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Tato diplomová práce se zabývá spokojeností a loajalitou klientů ke společnosti 
Kooperativa pojišťovna a.s., Vienna Insurance Group a jejímu produktu, investičnímu 
životnímu pojištění Perspektiva. Teoretická část vysvětlí základní pojmy související 
s touto problematikou, analytická část seznámí se společností, produktem a provedeným 
výzkumem. Závěrečná praktická část navrhuje na základě provedeného šetření 
moderními metodami doporučení změn, které zvýší úroveň spokojenosti zákazníků. 
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based on modern methods of investigation, proposes the recommendations of steps 
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1 ÚVOD   
Jedním ze základních předpokladů pro fungování jakéhokoliv podniku je mít zákazníky 
– mít komu prodat vyrobené produkty, komu poskytnout nabízené služby. V současné 
době, kdy převažuje nabídka nad poptávkou a podnikatelské prostředí je vysoce 
konkurenční, se zákazník pro podnik stává ceněným aktivem. Proto si zákazníků musí 
cenit a pečovat o ně. Zákazník nehodnotí pouze produkt nebo službu, ale i firmu 
samotnou. 
Moderní podnik se snaží poznat jejich potřeby a přání. Ne však pouze kvůli odbytu 
konkrétního zákazníka. Spokojený zákazník je přínosem například i v oblasti 
konkurenceschopnosti, šíří dobré jméno firmy, propaguje výrobek nebo celou firmu a 
tak celkově napomáhá dosahování vyšších zisků. 
Ne vždy je však vždy jednoduché zjistit, co zákazníci chtějí, s čím jsou spokojeni a s 
čím nikoliv. Také získat si jejich přízeň je stále obtížnější, protože především díky 
vysoké informovanosti mají dnes více než kdy jindy jasnější a náročnější požadavky, 
jsou kritičtější a méně důvěřiví. Ta samá vysoká informovanost ale poskytuje i výhodu 
firmám. Zkoumáním potřeb a požadavků zákazníků, stejně jako měření a monitorování 
zákaznické spokojenosti, se tak stává významným nástrojem každé společnosti, která 
chce dlouhodobě prosperovat. Pokud organizace nevyplní požadavky svých zákazníků, 
najde se bezpochyby jiná konkurenční firma, která bude ochotna a schopna je naplnit. 
V současnosti proto přestávají být výzkumy spokojenosti a loajality zákazníků pouhou 
metodou sledování úspěšnosti, ale využívá se jich ke strategickým účelům. Mít přehled 
o tom, jak organizaci vnímají její vlastní zákazníci je velkou výhodou a cennou 
informací, která organizaci umožní posunout se dál. Stěžejní částí mé diplomové práce 
bude s pomocí vhodných nástrojů změřit zákaznickou spokojenost u klientů pojišťovny 
Kooperativa a.s., Vienna Insurance Group. Tato společnost spokojenost zákazníků 
systematicky měří a zkoumá již několik let.  Používají nejnovější metody a trendy 
v měření spokojenosti zákazníků, proto si myslím, že bude zajímavé na tomto tématu 




2 METODIKA A CÍL PRÁCE 
Metodika 
Tato práce je tvořena ze tří částí. První část je teoretická, ve které pomocí odborné 
literatury přiblížím a popíši základní pojmy týkající se problematiky marketingu, 
zákazníka, jeho spokojenosti a pojišťovnictví. Tyto poznatky by měly čtenáři mé 
diplomové práce sloužit k orientaci a lepšímu pochopení zkoumané problematiky. 
Druhá, analytická část, je stěžejní částí mé diplomové práce. Pomocí moderních 
nástrojů a mnou provedeného dotazníkového šetření zanalyzuji současný stav 
spokojenosti zákazníků pojišťovny Kooperativa a.s., VIG v oblasti investičního 
životního pojištění Perspektiva. 
Třetí část mé práce bude tvořena vlastními návrhy řešení pro zvýšení úrovně 
spokojenosti zákazníků. Pokusím se navrhnout opatření k odstranění dosavadních 
nedostatků, které spokojenost zákazníků negativně ovlivňují. 
Cíl mé práce 
Hlavním cílem mé diplomové práce je na základě realizace a vyhodnocení 
marketingového výzkumu spokojenosti zákazníků pojišťovny Kooperativa a.s., VIG 
v oblasti životního pojištění navrhnout změny a doporučení pro zvýšení spokojenosti 
klientů. V této práci budu tedy zkoumat pomocí moderních nástrojů a dotazníkového 
šetření důvody proč má tato pojišťovna stávající postavení na trhu, jak vnímají 
zákazníci image společnosti, jak jsou spokojeni s jejími produkty a službami životního 
pojištění, s komunikací a jak loajální k pojišťovně jsou. Pokusím se zjistit i negativně 





3 TEORETICKÁ VÝCHODISKA 
V této části mé diplomové práce se zaměřím na teoretický popis a vysvětlení pojmů, 
které umožní čtenáři lépe se orientovat v následujících částech. 
3.1  Marketing 
Protože se spokojenost zákazníků řadí mezi marketingové disciplíny, začnu právě s jeho 
teoretickým popisem. Marketing je v dnešní době nedílnou součástí každého podniku a 
z velké části ovlivňuje i jeho úspěšnost. Účelem marketingu je ve velice zjednodušeném 
podání pana Zymana přimět více lidí, aby si mnohem častěji kupovali více produktů a 
utratili při tom více peněz (Zyman, 2008).  
3.1.1  Definice 
Marketing nemá jednu přesnou definici, spoustu autorů vysvětlilo tento pojem po svém, 
a nemůžeme říci, že ho vystihují naprosto správně nebo naopak špatně. Slovo marketing 
pochází z anglického přivést k trhu a je to svým způsobem filozofie podnikání. Dá se 
také označit za proces, který vyhledává, získává a uspokojuje zákazníka za účelem 
dosažení cílů dané organizace. 
„Marketing definujeme jako společenský a manažerský proces, jehož prostřednictvím 
uspokojují jednotlivci a skupiny své potřeby a přání v procesu výroby a směny produktů 
a hodnot.“ (Kotler a kol., 2007, s. 39) 
Marketing lze tedy definovat jako proces, v němž jednotlivci a skupiny získávají 
prostřednictvím tvorby a směny produktů a hodnot to, co požadují. Obsahem tohoto 
procesu je poznání, předvídaní, stimulování a v konečné fázi uspokojení potřeb 
zákazníka tak, aby byly současně dosaženy i cíle organizace (Boučková, 2003). 
Asi nejstručnější definice marketingu: „Naplňovat potřeby se ziskem.“ (Kotler, Keller, 
2007, s. 43) 
Stručně také vymezuje hlavní úkoly marketingu autor Urbánek posloupností: poznávání 




3.1.2  Marketingová koncepce 
Smysl marketingové koncepce spočívá na neustálém zkoumání zákazníka a zjišťováním 
jeho požadavků. A to jak těch viditelných a zřetelných, tak i těch skrytých, o kterých 
mnoho zákazníků nemá ani tušení. Uspokojení zákazníkových přání je hlavním a 
trvalým cílem podniku. Nalezením i skrytých potřeb se podnik odliší od konkurence. 
Autorka Boučková dává ve své knize jednoduchý návod, aby podnik poznával potřeby 
zákazníků a uspokojoval je.  
V rámci marketingové koncepce má být zahrnuto: 
 orientace na potřebu zákazníka, 
 soustředění na udržení dobrého vztahu s nimi pomocí komunikace se zákazníky, 
 zaměření se na trhy, o které chce firma usilovat, 
 spojení všech marketingových aktivit se všemi činnostmi podniku, 
 zajištění plynulosti marketingových aktivit, 
 dosahování podnikových cílů (Boučková, 2003). 
3.1.3  Nové marketingové trendy 
Marketing se podobně jako i mnohé další disciplíny neustále vyvíjí. Nejen velké firmy, 
které chtějí získávat nové zákazníky a budovat s nimi trvalé vztahy, by novým trendům 
měly věnovat minimálně pozornost. Zde je výběr několika z nich: 
Customizace – je důsledkem značně individualizované poptávky. Výrobci na ni reagují 
rozšířením sortimentu a jejich řad. A to až to takové fáze customizace, kdy může být 
každý produkt upraven podle přání zákazníka. 
Event marketing – účelem je především budovat a posilovat vztahy se zákazníky. 
Zákazník je zván na události pořádané podnikem, získává tak pocit sounáležitosti, 
důležitosti. Event marketing se částečně prolíná i se zážitkovým marketingem. 
Guerilla marketing – nízkorozpočtový, nekonvenční způsob oslovení potenciálních 
zákazníků. Příjemce věnuje kampani pozornost, aniž by si byl vědom, že se jedná o 




One-To-One marketing - základní myšlenka je starat se o různé zákazníky různými 
způsoby. Osobním přístupem k jednotlivým zákazníkům je ve výsledku nabídka více 
produktů. 
Permission marketing - marketing na vyžádání = marketingovou propagaci zákazníci 
přijímají jen tehdy, až když si to sami přejí. Účelem je mimo jiného hlavně zlepšení 
vzájemné komunikace a prohloubení vztahů. 
Virální marketing – marketingové sdělení je šířeno převážně pomocí sociálních sítí, 
jako je například Facebook, YouTube, Twitter, atd. Pokud se tato virální kampaň 
připraví kvalitně, spustí se řetězová reakce, kdy uživatelé sami toto sdělení šíří dále. 





3.2  Marketingový výzkum 
„Marketingový výzkum je systematicky prováděný sběr, úprava, zpracování, analýza, 
interpretace a prezentace informací, které slouží k identifikaci a řešení různých 
marketingových situací v podniku nebo organizaci.“ (Malý, 2008, s. 6) 
Marketingový výzkum tedy zahrnuje všechny činnosti, sloužící ke sběru a analýze 
informací o zákazníkovi. Specifikuje požadované informace podle toho, jak jsou 
vhodné k řešení těchto problémů, vytváří metody pro sběr informací, řídí proces jejich 
sběru, zkoumá výsledky a interpretuje zjištěné poznatky. Pomáhá z nich také vyvozovat 
důsledky. 
Tyto poskytnuté informace umožňují především:  
 poznat a porozumět cílenému trhu, 
 identifikovat příležitosti a hrozby, které jsou spojeny s podnikáním na tomto 
trhu, 
 formulovat směry marketingové činnosti, 
 hodnotit její výsledky (Malý, 2008). 
Zjednodušeně se dá říci, že marketingový výzkum je naslouchání spotřebiteli. A jeho 
význam je poměrně jasný – každý podnik či organizace potřebuje ke svému úspěšnému 
fungování informace. Informace, na jejichž základě dokáží přijímat správná rozhodnutí. 
Prostřednictvím marketingového výzkumu jsou tyto informace zajištěny v optimálním 
množství, kvalitě a čase. Charakteristikami jsou vysoká vypovídací schopnost, 
jedinečnost, aktuálnost získaných informací, zároveň i velká náročnost na finanční 
prostředky, kvalifikované pracovníky, čas a metody, které jsou do procesu začleněny 
(Kozel a kol., 2011). 
Pomocí výzkumů jsme schopni zjistit data nejen o cílové skupině (vzhledem k věku, 
příjmu, vzdělání a geografické pozici), ale také o nákupních zvycích (jak často, kde a 
kolik zákazníci nakupují), informace o vnímání výrobku (proč se někteří náš výrobek 
kupují a jiní ne, proč ho vnímají jinak než ostatní) či vhodném způsobu marketingové 




Výrobci i prodejci musí neustále zjišťovat, co si zákazník přeje, co potřebuje, kolik je za 
to ochoten zaplatit a co ho může ke koupi přesvědčit. Za tohoto předpokladu, to jsou 
poté zákazníkovi schopni poskytnout a udržet si svůj podíl na trhu, minimalizovat 
náklady na opětovné získávání ztracených (nespokojených) zákazníků. Úkolem je ale 
také najít i jejich skrytá přání a požadavky, a snažit se je naplnit dříve než konkurence 
(Jakubíková, 2008).  
3.2.1  Proces marketingového výzkumu 
Využít marketingový výzkum se marketingoví manažeři rozhodnout zpravidla tehdy, 
kdy nastala informační mezera. Tedy v případě, že chybějí informace přinášející nějaký 
problém. Problém vzniká, když se plánovaný stav (odbytu, zisku, expanze, atd.) výrazně 
liší od stavu skutečného. Prvním úkolem marketingového výzkumu je správně 
rozpoznat marketingové problémy. Na základě tohoto poznání lze potom definovat 
výzkumný problém a cíle, které určují další kroky celého výzkumného procesu. 
Vzhledem k tomu, že se marketingový výzkum skládá z mnoha činností a je poměrně 
nákladný, je nutné, aby se dodržovala určitá pravidla. Při jejich nedodržení hrozí 
opominutí některých fází, ke kterým se pak následně musí vracet. To má za následek 
vyvolání dalších vysokých nákladů. V horším případě se musí výzkum provést znovu, 
neboť se při předchozím nezjistily správné informace. 
I když je každý výzkum jedinečný, všechny se skládají ze dvou hlavních etap, které na 
sebe logicky navazují. Jedná se o etapu přípravy výzkumu a etapu realizace výzkumu. 
Každá etapa pak sestává z několika za sebou následujících fází, jejichž podoba se mění 
podle konkrétního výzkumu (Kozel a kol., 2011). 





Obrázek 1: Proces marketingového výzkumu 
(Zdroj: Kozel a kol., 2011). 
Definování problému, cíle 
Definování problému je nejdůležitějším a často nejobtížnějším krokem celého procesu 
marketingového výzkumu. Výstupem této fáze by měla být odpověď na otázku, proč se 
má výzkum provádět. Při správném postupu bychom měli určit, v čem problém spočívá. 
Při definování problému se snažíme identifikovat všechny faktory, které mají na řešený 
problém vliv. Cílem pak rozumíme vymezení hlavního faktoru, který nám určí další 
směr naší práce.  
Autoři v této knize také popisují teoretický přístup, který se nazývá princip ledovce. 
Vychází z faktu, že jen 10% ledovce je vidět nad mořskou hladinou. Zbylých 90% 
ledového masivu je skryto pod vodou. Řada lodí (podniků) ztroskotala, jelikož se 
orientovala pouze podle malého kousku ledu nad hladinou, který je na první pohled 
patrný. Stejně tak může být náš problém jen vrcholem větších potíží, skrytých „pod 
povrchem“ (Kozel a kol., 2011).  
Orientační analýza situace 
Tato analýza je neformální zjišťování, jaké informace jsou dostupné pro řešení 
stanoveného problému. Na základě těchto zjištění můžeme lépe definovat problém a 
určit, jakých dalších informací bude při výzkumu potřeba. Nebo naopak vyloučit 




s analýzou marketingového prostředí. I když se obě činnosti mohou vzájemně doplňovat 
a překrývat, většinou sledují rozdílné cíle.  
Při hledání zdrojů těchto informací má své nezastupitelné místo sekundární a následně 
primární výzkum. V rámci analýzy situace bychom měli nejprve hledat sekundární 
informace, abychom se přesvědčili, zda by nebylo možné problém vyřešit bez 
náročnějšího a dražšího shromažďování informací primárních (Kozel a kol., 2011). 
Plán výzkumného projektu  
Je to plán realizace a kontroly výzkumu. Kvůli odlišnosti a jedinečnosti každého 
výzkumného problému, musí být i každý plán specifický pro každý konkrétní případ. I 
přes to, že plán obsahuje řadu náležitostí, neměl by být příliš dlouhý, ale vyjádřený 
jasně, srozumitelně, přesně a stručně. Důležitou vlastností plánu je skutečnost, že slouží 
jako podklad pro dohodu mezi zúčastněnými stranami (zadavatel, výzkumník), ve 
kterém je specifikován způsob řešení problému. Schválením plánu zadavatelem dochází 
ke stvrzení platnosti dohody o účelu, rozsahu a průběhu výzkumu (Foret, 2008). 
Předvýzkum 
Je to poslední možná fáze, kdy můžeme ještě napravit některé nedostatky, které jsme 
přehlédli, případně upravit některé parametry plánované metodiky tak, abychom dosáhli 
lepších výsledků výzkumu. Provádí se pomocí malé skupiny respondentů, kteří se na 
naše počínání podívají nezaujatě ze svého úhlu pohledu a poradí, popřípadě nasměrují 
správným směrem. U týmu, který na úkolu už delší dobu pracuje, se může totiž projevit 
profesní (provozní) slepota. Respondenty je proto potřeba vybrat správně tak, aby 
sloužili našemu záměru (Kozel a kol., 2011).  
Sběr informací 
Pro sběr informací se používají především tři základní metody, kterými jsou 
pozorování, experiment a dotazování. 
Metoda pozorování se používá v případě, kdy nechceme, aby o tom sledovaná osoba 




předešlo záměrným změnám chování u sledovaného subjektu. Nevýhodou je možnost, 
že sledovaný jev vůbec nenastane a dalším problémovým faktorem může být osobní a 
jedinečné vnímání sledovaného jevu několika odlišnými osobami. 
Další metoda - experiment se používá, když je z nějakého důvodu (finančního, 
časového) náročné nebo dokonce nemožné sledovaná data a informace získat. 
Experiment probíhá častěji v laboratorních podmínkách, kde se na vybraných 
zástupcích testují různé veličiny v závislosti na změnách nezávislých proměnných. 
Výstupem jsou pak zjištěné vztahy mezi těmito veličinami a jejich důsledky. Hlavním 
problémem jsou ne zcela objektivní výsledky a záměrné změny chování testovaných 
osob (Kozel a kol., 2011). 
Poslední metodou je metoda dotazováním. Tato metoda poskytuje jednoznačně nejvíce 
informací a díky tomu je to také jeden z nejčastěji používaných způsobů sbírání dat. 
Způsobů, jak se dotazovat, je několik: 
 mluvený způsob, 
 psaný způsob, 
 prostřednictvím telefonu, 
 on-line dotazovaní, 
 jejich kombinace (Boučková, 2003). 
Sběr dat prostřednictvím dotazování slouží k získávání informací a dat přímo od zdroje 
- dotázaných respondentů. Touto metodou získáváme jakékoliv informace týkající se 
spokojenosti, znalostí, preferencí či názorů dotazovaných klientů. Asi největšími 
překážkami této metody jsou neochota dotazovaných, to, že dotazovaní nejsou 
k dispozici a záměrné pozměňování odpovědí za účelem zkreslení výsledků (Kozel a 
kol., 2011). 
Zpracování dat 
V této fázi má tým za úkol především opravit nashromážděná chybná data, vhodně je 
roztřídit a připravit datovou matici a další vstupy pro analýzu dat. Nejprve provedeme 




analýz. Samozřejmostí dnešní doby je zpracovávání dat a provádění vybraných 
zmíněných úkonů pomocí výpočetní techniky. Poté, co se provede kontrola a úprava 
dat, se data roztřídí podle závislostí mezi proměnnými a poté se tzv. zakódují. Tzn. 
převádění hodnot zjišťovaných proměnných do nových symbolů (nejčastěji číselných) 
kvůli následnému využití výpočetní techniky a odpovídajících programů (Kozel a kol., 
2011). 
Analýza dat 
Jedná se o proces vyhodnocování individuálních odpovědí shromážděných dat. V této 
fázi se využívá teorie pravděpodobnosti a statistiky. Současné počítačové statistické 
softwary potřebují pouze správně připravené údaje a vše vypočte dle zadaných pokynů. 
Kvůli správnému přístupu k analýzám rozlišujeme údaje:  
 nominální – nelze je seřadit, tzn., nemůžeme u nich stanovit pořadí odpovědí, 
ani průměr (pohlaví, znalost značky),  
 ordinální – záleží u nich na pořadí, ale neznáme vzdálenosti mezi jednotlivými 
proměnnými (vzdělání, spokojenost, důležitost),  
 kardinální (intervalové) – záleží u nich na pořadí a dokážeme určit vzdálenosti 
mezi jednotlivými proměnnými (váha, výška, věk, plat) (Foret, 2008). 
Interpretace a následná prezentace doporučení 
Interpretace údajů představuje převedení výsledků analýzy do přehledných závěrů a 
doporučení, které představují nejvhodnější řešení zkoumaného problému. Výsledkem 
by mělo být vyjádření o navržení konkrétních doporučení.  
Při interpretaci jasně stanovíme, zda byly určené hypotézy potvrzeny nebo vyvráceny. 
V obou případech specifikujeme faktory, které zjištěné výsledky ovlivnily, případně 
interpretujeme, jaké dílčí doporučení z nich plynou. Cílem interpretace je navrhnout 
správná doporučení zadavateli pro jeho další rozhodování, navrhnout způsob řešení 
problému. Tato doporučení by měla logicky vycházet ze zadání a cíle výzkumu.  
Význam závěrečných doporučení managementu je stejně podstatný jako v předchozích 




zpravidla jako jediné čte a podle nich se posléze rozhoduje. Písemné materiály jsou 
zadavateli předávány zároveň s jejich prezentací, která může být písemná nebo ústní a 
využívá vizualizace posbíraných závěrů a dat. Pomocí grafů, tabulek a příkladů tak 
výsledky zpřehledňují a pomáhají se v nich snáze orientovat (Kozel a kol., 2011). 
3.2.2  Typy marketingového výzkumu 
Marketingový výzkum je prováděn za různými účely. Jedná se především o popis 
konkrétního stavu, vysvětlování příčin a vzájemných vztahů a odhad budoucího vývoje. 
Podle toho k jakému účelu výzkumy slouží, rozlišujeme v rámci procesu 
marketingového výzkumu monitorovací, explorativní, deskriptivní, kauzální výzkum a 
výzkum budoucího vývoje (Kozel a kol., 2011). 
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Obrázek 2: Typy marketingového výzkumu 
(Zdroj: Kozel a kol., 2011) 
Monitorovací výzkum  
Cílem je získávat informace o vnitřním a vnějším marketingovém prostředí firmy a 
odhalovat možné příležitosti a hrozby. Za úkol má zpracovávat údaje z interních zdrojů 
(reporty prodejců, reklamace, kniha přání a stížností, aj.) a externích zdrojů (demografický 
a inovační rozvoj, aktivity a chování subjektů trhu, trendy poptávky atd.). Podklady získává 
především ze sekundárních zdrojů nebo dotazováním či pozorováním.  
Explorativní výzkum – hledání hypotéz výzkumu 
Cílem je (mimo jiné) vysvětlení nejasných nebo nepřehledných skutečností. Proto zpravidla 
nepoužíváme standardní postupy a snažíme se spíše neformálním přístupem odhalovat dříve 
nepoznané skutečnosti. Má velký význam v počátečních fázích přípravné etapy výzkumu, 




časových nákladů. Slouží hlavně k pochopení a definování problému, ke specifikaci vlivů 
prostředí obklopující problém a určení alternativních řešení problému.  
Vzhledem k povaze výzkumu získáváme potřebné údaje ze snadno dostupných zdrojů. 
Proto nejčastěji využíváme sekundární zdroje nebo neformální rozhovory s experty či 
jinými zasvěcenými osobami, pozorováním nebo například dřívější zkušeností.  
Deskriptivní výzkum 
Cílem je popsat konkrétní subjekty nebo objekty na trhu, vztahy mezi nimi a jevy kolem 
nich probíhající. Zabývá se určením počtu výskytů, stanovením tržních veličin – tržního 
potenciálu, podílů, definování profilu spotřebitelů, analýzami prodeje, cen aj.  
Neřeší příčiny stavu. Zjištěné závislosti mezi proměnnými však můžeme využít pro 
odhad budoucího vývoje. Potřebné údaje získáme především dotazováním, ze 
sekundárních zdrojů a pozorováním.  
Kauzální výzkum 
Cílem je zajistit informace o vzájemných vztazích, ke kterým dochází mezi 
sledovanými jevy, nebo vztahy mezi příčinou a následky. Oproti deskriptivnímu 
výzkumu, který má kvantitativní rozměr, kauzální výzkum je orientován kvalitativně. 
Podle zjištěných skutečností odvozuje příčiny sledovaných skutečností, hledá vztahy 
mezi jevy a stanovuje jejich kauzalitu. Poznání příčin nám umožňuje lépe rozvrhnout 
optimální použití jednotlivých marketingových nástrojů. Potřebná data jsou získávána 
dotazováním nebo experimentem.  
Výzkum budoucího vývoje 
Cílem je získat komplexní výstupy o pravděpodobném úspěchu námi navrhovaných 
opatření. Spojením poznání věcných skutečností z deskriptivního výzkumu a analýz 
z kauzálního výzkumu do výsledného modelu se snažíme ukázat nejdůležitější 
souvislosti budoucího vývoje. Realizuje se většinou formou scénářů. K dosažení se 
používají prognostické metody (matematicko-statistické, systémové a expertní). 




3.2.3  Dotazník 
Dotazník je metodický nástroj pro získávání primárních informací od konkrétních osob 
- respondentů. Tato metoda spočívá v kladení otázek a získávání odpovědí. Podle 
skladby dotazníku se můžeme dozvědět potřebné informace o faktech, vědomostech, 
znalostech, názorech, postojích, životním stylu, motivech, hodnotové orientaci, 
preferencích, chování a mnohém dalším.  
Při sestavování dotazníku, by se měl každý jeho tvůrce držet určité struktury. Každý 
dotazník by měl obsahovat: úvodní část, instrukce ke způsobu vyplňování zvolených 
odpovědí, vlastní soubor otázek a v neposlední řadě také poděkování za vyplnění a 
ujištění, že výsledků nebude zneužito. Dotazník musí také obsahovat instrukce jak a 
kam odpovědi odeslat. 
Důležité je se dotazníkem správně zeptat. Otázky v dotazníku by měly být jasné, 
krátké, výstižné, smysluplné, neutrální, konkrétní a jednoduché. Tazatel by se měl 
vyvarovat dvojitým otázkám, záporným výrazům nebo předpojatým otázkám. 
Rozlišujeme dva hlavní typy otázek: 
1) otevřené – volné odpovědi, které neomezují respondenta, ale jsou náročnější na 
zpracování 
2) uzavřené – respondent si vybírá některou z nabízených odpovědí. Uzavřené 
otázky můžeme dále rozdělit na otázky: 
 dichotomické - připouštějící pouze dvě možnosti odpovědí: ANO x NE 
 trichotomické - připouštějí tři možnosti odpovědí: ANO x NEVÍM x NE 
 polytomické - otázky výběrové (respondent si může vybrat pouze jednu 
odpověď), výčtové (respondent si může vybrat i více odpovědí) 
 polozavřené – danou alternativu lze doplnit vlastními slovy 





Respondenta je nutné pro dotazování získat a vysvětlit mu proč odpovídá - tedy účel, 
smysl, cíl dotazování. Měl by také být stručně, ale srozumitelně informován o způsobu 
vyplňování dotazníku. Na konci dotazníků bychom neměli zapomenout poděkovat.  
Typy škálování 
Míru spokojenosti posléze hodnotíme použitím vhodné škály a formátu hodnocení. Pro 
měření spokojenosti zákazníků lze podle pana Kozla uplatnit tyto formáty škálování: 
 formát Checklistů: respondent odpovídá ANO x NE 
 Likertův formát: velmi spokojen x spokojen x ani spokojen ani nespokojen x 
nespokojen x velmi nespokojen 
 numerický formát: škála 1 – 5, kdy 1 vyjadřuje velmi spokojen a 5 pak velmi 
nespokojen  
Vyhodnocení dotazníku 
I k vyhodnocení dotazníku lze použít několik metod:  
 metody třídění  
 metody obecné úrovně – používají se aritmetické průměry 
 celkové vyhodnocení pomocí vah konkrétních požadavků 
 různé statistické metody (např. analýza odchylek, měření závislosti, index 





3.3  Zákazník a jeho požadavky 
3.3.1  Zákazník 
Pokud se organizace rozhodne zabývat zkoumáním spokojenosti, musí je být především 
schopna definovat. Už ale v této fázi může nastat problém, protože pro ni může být 
velmi obtížné určit, kdo je jejím skutečným zákazníkem a zároveň určitou skupinu 
zákazníků neopomenout. Podle normy CSN EN ISO 9000 lze za zákazníka považovat 
organizaci nebo osobu, která přijímá produkt. Každá organizace vymezuje dvě skupiny 
zákazníků: interní a externí. 
Mezi interní zákazníky se řadí nejen zaměstnanci společnosti, ale i její vlastník, který 
může výstupy použít jako další vstupy do svých procesů. Mezi externí zákazníky patří 
logicky odběratelé (kteří však nemusí být konečnými spotřebiteli), koneční uživatelé 
výrobků a služeb a také zprostředkovatelé (např. velkoobchody, dealeři,…). Správné 
vymezení toho, kdo je pro organizaci zákazníkem, představuje klíčovou činnost 
významně ovlivňující úspešnost zkoumání míry spokojenosti (Nenadál, 2004). 
3.3.2  Chování zákazníka  
O zákazníka je potřeba pečovat, plnit jeho požadavky a přání. Tento předpoklad je 
jednou z důležitých součástí marketingového přístupu. Zákazníkem může být jak 
samotný jednotlivec, tak i celá organizace nebo například i určitá skupina se stejným 
zájmem. Plnit jejich požadavky ale musí podnik stejně dobře, i když mají větší skupiny 
zpravidla náročnější požadavky a složitější přání. 










 nadstátní společenství. 
Samozřejmě záleží také na tom, o jaký produkt či službu se jedná. Marketingový 
výzkum na trhu požaduje dobré poznání stávajících i budoucích zákazníků. Jestliže 
poznáme své zákazníky, tak poznáme také jejich kupní sílu (Foret, 2012). 
3.3.1  Získání zákazníka 
V minulosti se marketingoví odborníci shodovali na tom, že nejlepší schopností je 
nacházení nových zákazníků. V poslední době je tomu ale jinak. Nejdůležitější je jeho 
udržení a pěstování si ho. Zákazník, kterého podnik ztratí, neznamená pouze pokles 
prodeje, ale také snížení celkových zisků z jeho opakovaných nákupů. Vstupují do toho 
také ty náklady, které firma bude muset opětovně vynaložit na přilákání nového 
zákazníka, který onoho ztraceného nahradí. Na základě studie Výzkumného programu 
technické pomoci, tvoří náklady na získání nových zákazníků pětkrát vyšší částku než 





3.4  Spokojenost zákazníka 
Jak už jsem uvedl v předchozí kapitole, ví se, že je mnohem dražší získat nového 
zákazníka než si udržet stávajícího. Klíčem k udržení si zákazníků je jejich spokojenost 
v obchodním vztahu. V marketingové interpretaci se spokojeností rozumí, když je 
získaná hodnota vyšší než hodnota očekávaná. 
Teoreticky vychází spokojenost zákazníka z teorie rozporu. Ten spočívá ve stanovení 
očekávání zákazníka v parametrech produktu a jeho užitku a následného srovnání se 
zkušeností po nákupu. Jestli je skutečnost vyšší než očekávání, je zákazník spokojen, a 
naopak. V potaz se ovšem také musí brát stupeň adaptace produktu na trhu, vliv času, 
opakovanou spokojenost či nespokojenost a tendence zákazníka ke zvyklostnímu chování 
(Foret, 2003). 
Co nejvyšší úroveň spokojenosti zákazníků vede k získání věrných a stabilních 
zákazníků, kteří šíří dále dobré jméno společnosti a vypovídají tak o jeho kvalitě. 
Podniky by ale na druhé straně neměly plnit do puntíku veškerá přání všech svých 
zákazníků, protože to nemohou úplně zvládat. Důležité je vytvořit segment zákazníků, u 
kterých podnik může plnit požadavky bez problémů. 
Ovšem i přes všechnu snahu, kterou podnik vynaloží, se tento zákazník nemusí stát 
věrným k podniku, jelikož ho ovlivňuje mnoho dalších faktorů. Jedná se především o 
cenu, inovovaný produkt u konkurenční firmy (lepší nabídka jinde) a také jednoduše 
potřeba změny (Kaňovská, 2009). 
Podniky se ale z pochopitelných důvodů snaží dosahovat co nejvyšší míry spokojenosti 
zákazníků. Vysoká spokojenost zákazníků se projevuje zejména: 
 tendencí k opakovaným nákupům, 
 větším sklonem k věrnosti, 
 menší cenovou citlivostí, 
 rozšiřováním pozitivní zkušenosti s podnikem, 
 poskytováním námětů na zlepšení produktů, 




Aby tyto podniky věděly, jaké míry spokojenosti u zákazníků dosahují a mohli jí 
popřípadě plánovat a řídit, musí ji samozřejmě nějak měřit. Mnohé společnosti to dělají 
systematicky. Snaží se identifikovat faktory ovlivňující spokojenost a podle dosažených 
zjištění upravit své fungování a svůj marketing (Kaňovská, 2009). 
3.4.1  Vztah mezi spokojeností a loajalitou 
Vztah mezi spokojeností a loajalitou zákazníků je podle řady autorů, kteří vycházejí 
z mnoha provedených výzkumů poměrně komplikovaný. Ačkoliv se prokázalo, že 
vysoká míra spokojenosti se dá považovat za jeden z předpokladů vzniku věrnosti 
zákazníků, neexistuje mezi nimi v praxi přímá úměra. V některých případech totiž i 
nespokojení zákazníci zůstávají loajální svému dodavateli. Jedná se například o 
zákazníky s menšími finančními možnostmi, méně mobilní zákazníky, či zákazníky s 
nižším dosaženým vzděláním, kteří nemají jinou možnost než zvolit stávající variantu. 
Naopak existují zákazníci, kteří i přes svou vysokou spokojenost loajální nezůstali a 
dodavatele změnili. Právě kvůli těmto důvodům stále více organizací provádí vedle 
měření míry spokojenosti také měření loajality zákazníku. Zachytit tento složitý vztah 
mezi spokojeností a loajalitou umožnuje tzv. matice spokojenosti a loajality zákazníka 
(Nenadál, 2004).  
Zachytit složitý vztah mezi spokojeností a loajalitou umožnuje na následujícím obrázku 
tzv. matice spokojenosti a loajality zákazníka. 
 
Obrázek 3: Matice spokojenosti a loajality zákazníka  
(Zdroj: Zamazalová, 2010) 




 skokani – nezáleží jim na značce kupovaného produktu, 
 králové – vysoké míra spokojenosti je spojena s jejich věrností, 
 běženci – přecházejí ke konkurenčním firmám z nějakého důvodu (kvalita, cena, 
alternativní nabídka,…), 
 vězni – zůstávají věrní i přes svoji nespokojenost, nemají jinou možnost, 





3.5  Loajalita zákazníka 
Jak vyplývá z minulé podkapitoly, mít co nejvíce spokojených zákazníků je sice 
důležitým, ale ne dostatečným cílem. Nikde není garantované, že spokojený zákazník se 
automaticky stane i loajálním zákazníkem. Loajalita zákazníka vyžaduje takový stupeň 
získání zákazníka, kdy dojde k jeho emocionálnímu přimknutí ke značce nebo k 
podniku. Tento zákazník pak doporučuje výrobek nebo službu dál jiným zákazníkům. 
Kromě míry ochoty doporučit produkty svým známým, přispívá také podniku 
opakovanými nákupy. Loajalita zákazníka se měří pomocí Indexu loajality. Tento index 
loajálního zákazníka je závislý na míře spokojenosti zákazníka, míře udržení si ho u 
podniku a míře jeho ochoty doporučit produkty nebo služby podniku jiným 
zákazníkům. Index loajality lze také odhadnout podle počtu zákazníků, kteří od firmy 
odejdou. To se stane, pokud je loajalita nízká a zákazník dostane lepší nabídku u 
konkurence. Průměrně firma ztratí za 5 let 50 % svých zákazníků. Firma s vysokou 
loajalitou ztratí za 5 let pouze 20 % zákazníků.  
Podnik by se ale měl zaměřit především na zákazníky, z kterých bude mít větší užitek. 
Mnoho firem podporuje loajalitu pomocí věrnostního programu. Ten ovšem většinou 
nevede ke zlepšení loajality ale k vytvoření určité vazby. Loajální zákazníci by měli mít 





3.6  Metody měření spokojenosti zákazníků  
Měření spokojenosti zákazníků je základním stavebním kamenem pro řízení vztahů se 
zákazníky, iniciuje další rozvoj podniku, napomáhá odhalovat nedostatky i pozitivní 
stránky vyráběných produktů, příznivě ovlivňuje řízení kvality a v některých příkladech 
z praxe jsou na něm i založeny systémy hodnocení a motivace zaměstnanců.  
Po nakoupení produktu si zákazník uvědomí reálnou hodnotu toho, co pořídil. Po 
srovnání očekávaných hodnot a reálné hodnoty vznikne pocit spokojenosti nebo 
nespokojenosti. Rozdíly ve zmíněných pocitech se dělí na tři části:  
1) potěšený zákazník – reálná hodnota a pocit získaný z nákupu převyšuje prvotní 
požadavky. Zákazník je z proběhlé obchodní transakce nadšený. Jde ale spíše o 
výjimečný stav.  
2) úplná spokojenost zákazníka – veškerá očekávání a požadavky byly splněny 
díky shodě mezi realitou a očekáváním. 
3) omezená spokojenost zákazníka – realita se rozchází s prvotním očekáváním. I 
když je zákazník do jisté míry spokojen, není tomu tak jako v předchozích dvou 
stavech. Čím vyšší je úroveň spokojenosti zákazníků, tím více můžeme počítat 
s jejich věrností (Nenadál, 2004). 
3.6.1  EFQM Model Excelence 
Prvním z nástrojů pro měření spokojeností zákazníků je EFQM model excelence. 
Obsahem tohoto modelu je devět základních a třicet dva vedlejších kritérií. Tyto kritéria 
jsou ohodnocena body a procenty, které určují jejich váhu. Smysl tohoto modelu 
spočívá v tom, že nejlepšího výsledku společnosti lze dosáhnout jen za podmínky, že 
má spokojené zákazníky, zaměstnance a zainteresované okolí. Tento předpoklad musí 
být dosažen skvělým vedením procesů a úrovně řízení veškerých zdrojů. Stěžejním 





Obrázek 4: Model EFQM 
(Zdroj: Nenadál, 2004) 
3.6.2  Net Promote Score 
Tato poměrně jednoduchá metoda ukazuje firmě, jak zvládá plnit veškerá očekávání 
zákazníků a jaký mají zákazníci k firmě názor. Tato metoda vychází z principu 
rozdělení zákazníků do tří oblastí, kterými jsou Příznivci (Promoters), Pasivní 
(Passives) a Odpůrci (Detractors). Základem je položení jediné otázky, která zní: „Jaká 
existuje pravděpodobnost, že nás doporučíte jakékoliv třetí straně nebo osobě (např. 
známý, spolupracovník atd.)?“  
Dotazovaní zákazníci mají při hodnocení na výběr ze stupnice 0-10, přičemž nula 
znamená, že by firmu určitě nedoporučili a desítka znamená, že by firmu určitě 
doporučili. Na základě tohoto bodového ohodnocení pak dělíme zákazníky do výše 
zmíněných oblastí takto: 
 příznivci (promoters) – hodnocení dosahuje úrovně 9-10, jsou to velice loajální 
zákazníci, ve spolupráci s firmou pokračují, podporují její rozvoj a doporučují ji 
třetí straně, 
 pasivní (passives) – hodnocení nabývá úrovně 7-8, tito zákazníci jsou sice 
spokojeni, ale nejsou natolik oddáni společnosti a mohou přestoupit ke 
konkurenci,  
 odpůrci (detractors) – zákazníci s hodnocením v rozmezí 0-6, kteří nejsou 





Výsledné Net Promoter Score se vypočítá jako rozdíl mezi procentem Příznivců a 
procentem Odpůrců. Nadprůměrně dobrým výsledkem je NPS vyšší než patnáct procent 
(Kozel a kol., 2011). 
3.6.3  NeedScope 
Jedná se o jedinečný systém pro měření a řízení image značky s ohledem na potřeby 
zákazníků. Tento nástroj pomáhá vytvářet positioning a strategii značky. Umožňuje 
porozumět potřebám a motivátorům, kterými se spotřebitelé v reálném světě řídí. 
Systém NeedScope bere totiž na rozdíl od tradičních přístupů v potaz vědomou i 
podvědomou dimenzi image. Je založen na archetypech bez jakéhokoliv pozitivního 
zabarvení. Používají se sady výjevů (fotografií, obrázků, atd.), které slouží k vyjádření 
emotivních potřeb a symbolismů.  
Jde o kvalitativní výzkum, který využívá projektivní techniky. Ty umožňují proniknout 
k jádru věci a metodika umožní i následné ověření hypotéz prostřednictvím vybraných 
metod kvantitativního výzkumu. Léta ověřování v řadě zemí prokázala využitelnost 
NeedScope i v různých kulturách. Metoda je dostupná ve všech světových pobočkách 
společnosti TNS, u nás ji používá TNS AISA (Vysekalová a kol., 2011). 
3.6.4  Metoda maticového diagramu 
Jedná se o jednoduchou metodu sebehodnocení a její princip spočívá ve využití matice, 
která má devět sloupců odpovídajících hlavním kritériím modelu EFQM a počet řádků, 
který je libovolný. Doporučených je řádků deset, (kvůli přidělování bodů od 1 do 10), 
ale hlavně závisí na tom, kolik stupňů výsledného stavu bude v matici uvedeno. 
Výsledky tohoto diagramu neanalyzují silné a slabé stránky, ale slouží spíše jako impuls 
pro tvorbu potřebných zlepšení vedením firmy (Nenadál, 2004). 
3.6.5   Model důležitost-spokojenost D-S 
Tento model využívá grafického zobrazení obdélníku, který je rozdělen na další části, 
do kterých jsou zařazeny sledované znaky na základě vztahu spokojenosti a důležitosti. 
Viz následující obrázek. Model upozorňuje na prvky, které jsou pro zákazníka 




metoda zkoumá vztah mezi oběma veličinami. Výsledky jsou snadno čitelné díky 
grafickému znázornění a nejvyšší prioritu pro zlepšení získávají znaky s vysokou 
důležitostí a nízkou spokojeností, protože na nich je potřeba nejvíce zapracovat 
(Fontenotová a kol., 2005). 
 
Obrázek 5: Matice důležitost-spokojenost 
(Zdroj: Fontenotová a kol., 2005) 
3.6.6  Stížnosti zákazníků 
Cenným zdrojem informací pro firmy jsou v neposlední řadě také samozřejmě i 
stížnosti zákazníků. Dle Portera dlouhodobé studie ukazují, že zatímco zhruba čtvrtina 
zákazníků je po nákupu z nejrůznějších důvodů nespokojeno, jen přibližně 5% z těchto 
nespokojených zákazníků si formálně stěžuje. Popisuje to jev zvaný Ledovec stížností, 
kdy je většina ledovce, stejně jako stížností, skryta pod povrchem. Zbylých 95% 
zákazníků buď nemá pocit, že by formální stížnost něco změnila, vnímají to jako ztrátu 
času, obtěžování personálu nebo neví, jak a komu si stěžovat. Tito zákazníci tedy 





Obrázek 6: Ledovec stížností 
(Zdroj: Kaňovská, 2009) 
Naopak 54-70% zákazníků, kteří podali formální stížnost, u organizace nakoupí znovu, 
pokud mají pocit, že jejich stížnost byla vyřešena. Tato hodnota může narůst až na 95%, 
pokud má zákazník pocit, že stížnost byla vyřešena rychle. Uvádí se, že takto 
uspokojení zákazníci se o dobrém zacházení zmíní v průměru až pěti dalším lidem. 
Ovšem průměrný nespokojený zákazník svou nespokojenost sdělí dalším jedenácti 





3.7  Řízení spokojenosti zákazníka – CRM 
Customer Relationship Management (CRM) je celopodnikový přístup, který znamená 
aktivní tvorbu a udržování dlouhodobě prospěšných vztahů se zákazníky. Firma se 
zákazníkem komunikuje vhodnými technologiemi, které představují pro akcionáře i pro 
zaměstnance firmy procesy s přidanou hodnotou. CRM umožňuje společnosti 
poskytovat v reálném čase vynikající služby zákazníkům díky efektivnímu využití 
osobních informací. Může podle znalostí o každém zákazníkovi společnost přizpůsobit 
své marketingové nabídky, služby, programy, sdělení a média. CRM je důležité, neboť 
hlavním faktorem ovlivňujícím ziskovost společnosti je celková hodnota zákaznické 
báze (Kotler, 2007). 
Třemi hlavními prvky CRM jsou: 
 lidé – lidský kapitál, zákazníci 
 obchodní procesy – zaměření, prolínání 
 technologie – druh, rozsah, oblast použití a ustálenost 
A doplňující čtvrtý prvek: 
 obsahy – data, obsah (Kotler, 2007). 
Význam a účel těchto čtyř prvků ale spočívá v komplexním pohledu na CRM, nikoli v 
detailním zaměření na význam jednotlivých prvků. Aby bylo možné v podniku 
implementovat CRM, je třeba se zabývat kvalifikací personálu, technologickým 





3.8  Pojištění  
Protože se tato práce věnuje analýze pojišťovací společnosti, rozhodl jsem se v poslední 
kapitole teoretické části mé diplomové práce věnovat pojištění a pojišťovnictví obecně. 
Každý člověk se v průběhu svého života setkává s nejrůznějšími riziky a nebezpečími, 
která mohou negativně ovlivnit jeho průběh. Jak se s rizikem vypořádat se musí naučit 
nejen běžní občané, ale také podnikatelé a firmy, které mohou mít i zákonem uloženou 
povinnost některá rizika pojištěním krýt. 
3.8.1  Základní pojmy 
Kvůli lepší orientaci čtenáře v této podkapitole vysvětlím nejčastěji používané pojmy ve 
sféře komerčního pojištění:  
 pojistný kmen – soubor pojistných smluv, které pojišťovna v rámci určitého 
druhu pojištění spravuje. 
 pojistné riziko – toto riziko je kryto příslušným druhem pojištění. Specifikuje se 
v zákonech, vyhláškách, smluvních ujednáních a interních směrnicích 
pojišťoven. 
 pojistné podmínky – právní úprava určitého typu pojištění. Dělí se na všeobecné 
a zvláštní. 
 pojistná smlouva – právní dokument, jehož podpisem vzniká dvoustranný právní 
akt, na jehož základě vzniká smluvní pojištění fyzických a právnických osob. 
Touto smlouvou se pojistitel zavazuje poskytnout ve sjednaném rozsahu plnění, 
pokud nastane nahodilá událost, která je ve smlouvě specifikovaná. Pojistník, 
který s pojistitelem pojistnou smlouvu uzavřel, se v pojistné smlouvě zavazuje 
platit pojistné za poskytnutou pojistnou ochranu za stanovených podmínek 
(Ducháčková, 2005). 
 pojistník – osoba, která s pojišťovnou uzavřela pojistnou smlouvu. 
 pojištěný (pojištěnec) – osoba, na jejíž život, zdraví, majetek, odpovědnost za 
škody nebo jiné hodnoty se pojištění vztahuje. 




 obmyšlený (oprávněná osoba) – osoba určená pojistníkem v pojistné smlouvě, 
které vzniká právo na pojistné plnění v případě smrti pojištěného. 
 pojistné – cena za poskytovanou pojistnou ochranu. V životním pojištění se platí 
buď běžně po celou dobu pojištění nebo jednorázově nebo po zkrácenou dobu. 
Výše pojistného je závislá na mnoha faktorech, specifikovaných pojišťovací 
institucí. 
 pojistné plnění – náhrada pojistitele v případě, že dojde k pojistné události 
(Česká asociace pojišťoven, 2002).  
3.8.2  Definice a význam 
Pojišťovnictví představuje nevýrobní odvětví ekonomiky, které zabezpečuje finanční 
vyloučení negativních důsledků nahodilosti na ekonomickou nebo jinou činnost lidí. 
Pojištění neovlivňuje výskyt nahodilých událostí nebo vznik škod, ale pomáhá zmírnit 
jejich dopad tím, že je finančně eliminuje. Jedná se o specifické odvětví ekonomiky 
zabývající se činností pojišťovací, zajišťovací a zprostředkovatelskou. Svými činnostmi 
spadá pojišťovnictví mezi finanční služby, protože přesouvá část finančních prostředků 
tam, kde jsou v daný moment potřebné. Pojištění je potom právní vztah, kdy pojistitel 
na sebe přebírá závazek ve formě pojistného plnění pojištěnému, vznikne-li nahodilá 
událost. Pojištění také řadíme do důchodové a finanční kategorie, protože jeho vlivem 
dochází k důchodové stabilizaci ekonomických subjektů a pojištění v sobě zahrnuje 
vztahy tvorby, rozdělování a užití pojistného fondu k úhradě peněžních potřeb 
(Ducháčková, 2005). 
3.8.3  Životní pojištění 
Podle pojistných služeb se pojištění dělí jednoduše na životní a neživotní. Neživotní 
pojištění zahrnuje například pojištění majetku, odpovědnost za škodu, úrazové pojištění 
nebo soukromé zdravotní a nemocenské pojištění. Z důvodů, které jsem popsal v úvodu, 
se v této práci zaměřím pouze na životní pojištění a jeho druhy.  
Pojištění sice nemůže zabránit nahodilé události, ale vyplacené pojistné plnění ulehčí 
nastalé složité životní situaci. Dnes již tak široká škála pojistných produktů se neustále 




výživu dětí, investiční životní pojištění, pojištění věna, atd. Tyto produkty životního 
pojištění se liší rozsahem pojistné ochrany, pojistnými podmínkami, výší pojistného 
apod. Hlavním důvodem, proč si lidé životní pojištění zakládají je zabezpečení 
samotného pojištěného i jeho rodiny pro období, kdy budou vlastní příjmy nižší a 
zabezpečení rodiny pro případ smrti pojištěného. Výhodou životního pojištění je i 
příležitost sjednat si některá z nabízených připojištění, rozšiřující pojistnou ochranu, a 
daňové výhody pro fyzické osoby i zaměstnavatele. Konečná výše pojistné částky závisí 
především na rozhodnutí pojištěného, na kolik chce zabezpečit sebe a svoji rodinu, a 
kolik je do toho schopný vložit peněz. 
3.8.4  Druhy životního pojištění 
Životní pojištění pro případ smrti  
Tento druh pojištění se dále dělí na dočasné a trvalé. Dočasné pojištění pro případ smrti 
je rizikovým pojištěním, nevytváří se zde žádná rezerva pojistného, pojistná částka je 
vyplacena v případě smrti pojištěného za podmínky, že k ní dojde během pojistné doby. 
Sjednává se hlavně kvůli finančnímu zabezpečení rodiny zesnulého nebo se používá ke 
krytí úvěrů. Oproti tomu trvalé pojištění pro případ smrti je tzv. doživotním pojištěním, 
kdy k výplatě sjednané pojistné částky musí dojít. Vytváří se rezerva. Trvalé pojištění 
není logicky sjednáváno na určitou dobu a pojistná částka je vyplacena pouze v případě 
smrti oprávněné osobě.  
Kapitálové životní pojištění  
Kapitálové (nebo také smíšené) životní pojištění je pojištění pro případ smrti nebo 
dožití. Vytváří se zde rezerva, která poskytuje nejen pojistnou ochranu pro rodinu pro 
případ smrti pojištěného, ale vytváří zároveň i prostředky pro případ dožití pojištěného. 
Pojistná částka je vyplacena buď oprávněné osobě (v případě smrti pojištěného) nebo 
pojištěnému (při dožití konce pojistné doby).  
Investiční životní pojištění  
Toto pojištění je má stejné prvky jako předchozí kapitálové. Také se jedná o 




pojištění. Výhodou tohoto pojištění je možnost volby, kam budou investovány 
prostředky pojištěného. Může je vložit do investičních podílových fondů jako např. 
peněžní fondy, dluhopisové fondy, akciové fondy a smíšené fondy. Díky tomuto druhu 
pojištění se mohou peněžní prostředky více zhodnotit, ale nese si s tím také vyšší riziko, 
že výnosy budou nižší než výnosy zaručené v kapitálovém pojištění. Klient si sám zvolí 
poměr mezi výší rizikového pojištění a výší investice. Při sjednávání se stanoví pojistná 
částka pro případ smrti, pojistná částka pro případ dožití však stanovená není. Pojistné, 
které se pojistník rozhodne platit, pojišťovny přemění podle kurzu na tzv. podílové 
jednotky, a ty umístí v různých fondech (se souhlasem klienta). Na konci sjednané 
pojistné doby obdrží pojištěný aktuální hodnotu podílových jednotek (najednou či 
postupně). 
Důchodové typy pojištění 
Při tomto druhu pojištění dochází k výplatě pravidelných důchodových splátek. 
Umožňuje však pojištěnému i volbu jednorázové výplaty, podobně jako tomu je u 
kapitálového životního pojištění. Stejně tak je možné sjednat i výplatu dočasného 
důchodu, který je vyplácen po celou dobu plné invalidity až do dosažení důchodového 







4 ANALÝZA SOUČASNÉHO STAVU SPOLEČNOSTI 
KOOPERATIVA a.s. 
V této části mé diplomové práce se zaměřím na analýzu současného stavu Kooperativy, 
především z hlediska vnímání image společnosti jejími klienty, spokojeností klientů 
s produkty a službami životního pojištění a jejich loajality. 
4.1  Představení společnosti 
Kooperativa je univerzální pojišťovna, která nabízí plný sortiment služeb a všechny 
standardní druhy pojištění pro občany, drobné firmy i velké podniky. Na českém trhu 
působí již 24 let a díky členství ve skupině Vienna Insurance Group má Kooperativa 
velmi stabilní zázemí. Vienna Insurance Group (VIG)  je přední specialista na pojištění 
v Rakousku a ve střední a východní Evropě. Přibližně 50 společností ve 25 zemích tvoří 
již několik let koncern s dlouhou tradicí, silnými značkami a velkou blízkostí klientům 
(Kooperativa, 2016). 
Informace z obchodního rejstříku: 
Obchodní firma:  Kooperativa pojišťovna, a.s., Vienna Insurance Group  
Sídlo:    Templová 747, Praha 1, PSČ 110 01  
IČO:    471 16 617  
Právní forma:   Akciová společnost 
Základní kapitál:  3 mld. Kč 
Počet zaměstnanců: 3848 (ke 31. 1. 2016) 
4.1.1  Historie společnosti 
Původní, již zaniklá Kooperativa československá, družstevní pojišťovna, a.s. byla 
založena v roce 1990 a svou činnost zahájila 28. 5. 1991. Po rozpadu Československa v 




území České republiky - Česká Kooperativa, družstevní pojišťovna, a.s. a 
Moravskoslezská KOOPERATIVA, pojišťovna, a.s. Česká Kooperativa, družstevní 
pojišťovna, a.s., se pak stala v roce 1999 právním nástupcem společnosti 
Moravskoslezská KOOPERATIVA, pojišťovna, a.s. Od té doby užívala název 
Kooperativa pojišťovna, a.s. Od 1. 9. 2007 je společnost vedena v obchodním rejstříku 
Městského soudu v Praze, spisové značky B 1897, jako Kooperativa pojišťovna, a.s., 
Vienna Insurance Group (Veřejný rejstřík a sbírka listin, 2016). 
4.1.2  Předmět podnikání 
 pojišťovací činnost, 
 zajišťovací činnost, 
 činnosti související s pojišťovací činností, 
 zprostředkovatelská činnost, 
 poradenství, 
 šetření pojistných událostí, 
 provozování zprostředkovatelské činnosti v oblasti stavebního spoření a 
penzijního připojištění, 
 vzdělávací činnost pro pojišťovací zprostředkovatele a samostatné likvidátory 
pojistných událostí (Kooperativa, 2016). 
Pojišťovací činnost 
Definována je v zákoně č. 363/1999 Sb., o pojišťovnictví a o změně některých 
souvisejících zákonů: „Pojišťovací činností se rozumí uzavírání pojistných smluv 
pojišťovnou, správa pojištění a poskytování plnění z pojistných smluv, poskytování 
asistenčních služeb a zpracování osobních údajů s těmito činnostmi 
souvisejících.“(zákon č. 363/1999 Sb.) Pojištění nás chrání od těžce předvídatelnými 
nahodilými událostmi (újmy na zdraví, ztráty na životě a majetku). V rámci pojišťovací 
činnosti Kooperativa pojišťovna, a.s., poskytuje tyto kategorie pojištění:  
 Pojištění osob, 
 Pojištění majetku, 




 Cestovní pojištění, 
 Pojištění malých a středních podnikatelů, 
 Pojištění vozidel, 
 Pojištění měst a obcí, 
 Pojištění průmyslu, 
 Pojištění vozidel, 
 Pojištění osob, 
 Cestovní pojištění, 
 Pojištění majetku, 
 Pojištění odpovědnosti, 
 Zákonné pojištění zaměstnavatele (Kooperativa, 2016). 
Zajišťovací činnost  
V oblasti životních i neživotních pojištění jsou pojistné kmeny chráněny zajistnými 
programy pro případ vzniku mimořádných a nepředvídatelných situací. Tyto programy 
zaručují plnění závazků společnosti vůči zákazníkům. Kooperativa pojišťovna, a.s., VIG 
spolupracuje v tomto oboru s nejsilnějšími zajišťovnami na světě jako Swiss Re, 
Munich Re, SCOR a Hannover Re (Kooperativa, 2016). 
Zprostředkovatelská činnost 
Touto činností se rozumí uzavírání pojištění na základě písemných smluv a je upraveno 
zákonem č. 38/2004 Sb., o pojišťovacích zprostředkovatelích a samostatných 
likvidátorech pojistných událostí. Díky této činnosti Kooperativa výrazně rozšiřuje 
kapacitu obchodní služby. Zprostředkovatelskými službami pojišťovna nabízí své 
produkty. Zprostředkovatelem může být fyzická nebo právnická osoba, která jedná pod 
jménem společnosti (zákon č 38/2004 Sb.). 
Poradenství 
Tato činnost v sobě zahrnuje poskytování obecných informací o pojistných produktech, 




také pro osobu pojišťovacího makléře § 8 odst. 2 č. 38/2004 Sb., která je ovšem úzce 
propojena se zprostředkovatelskou činností (zákon č 38/2004 Sb.). 
Šetření pojistných událostí 
Šetřením pojistných událostí se obecně zabývá osoba likvidátora, který je povinen šetřit 
pojistnou událost v souladu s pojistnými podmínkami, smlouvou, příslušným zákonem a 
komunikovat s klientem a získávat informace od zainteresovaných institucí. 
Vzdělávací činnost 
Kooperativa se věnuje vzdělávací činnosti prostřednictvím vzdělávacího programu a 
odborných zkoušek pro zprostředkovatele pojištění a likvidátory pojistných událostí. 
Kooperativa pojišťovna, a.s., VIG je oprávněna provozovat vzdělávací program k 
získání odborné způsobilostí dle zákona č. 38/2004 Sb. a vyhlášky 582/2004 Sb. se 
souhlasem Ministerstva financí (Kooperativa, 2016). 
4.2  Postavení na trhu a ostatní pojišťovny 
Na českém trhu působí momentálně několik desítek pojišťovacích institucí, trh je tedy 
poháněn konkurenčním bojem mezi pojišťovnami. Každá z nich se logicky snaží co 
nejvíce zaujmout potenciální zákazníky a udržet si ty současné. Musí proto neustále 
inovovat pojistné produkty a rozšiřovat nabídku. 
Pojišťovna Kooperativa, a. s. VIG má druhý největší podíl na celkovém pojištění, což je 
patrné z následující tabulky (Tab. 1). Prvenství má v tomto oboru Česká pojišťovna, 
která ovládá více než 23 % celkového pojištění na trhu. Dalšími velkými konkurenty 
jsou pojišťovny Allianz, Generali, ČSOB, Česká podnikatelská pojišťovna a pojišťovna 
České spořitelny, které ovládají více než 5 % trhu. Dále pak například UNIQA, 
Komerční pojišťovna nebo Metlife, které mají menší podíl na tomto trhu (Česká 





Tabulka 1: Podíl na pojišťovacím trhu 
(Zdroj: Česká asociace pojišťoven, 2016) 
Pojištění se, jak už jsem zmínil, dělí na životní a neživotní. Ne všechny pojišťovny však 
působí v obou sektorech. Protože se má práce zaměřuje pouze na životní pojištění, 
považuji za vhodné vložit sem i podíl Kooperativy na trhu pouze se životním 
pojištěním. Ke konci roku 2015 byla stejně tak jako v celkovém, i na trhu se životním 
pojištěním na druhém místě.  
 
Obrázek 7: Podíl pojišťoven na trhu ŽP  




4.3  Vnímání Kooperativy veřejností  
Proč je názor a důvěra klientů důležitá jsem v této práci líčil už několikrát. V této 
kapitole se proto zaměřím na to, jak je ve skutečnosti tato společnost vnímána odbornou 
i širokou veřejností a jaké  aktivity Kooperativa vyvíjí, aby si je naklonila. 
Kooperativa pojišťovna, a.s., Vienna Insurance Group se každoročně umisťuje na 
předních příčkách prestižní ankety „ČEKÝCH 100 NEJLEPŠÍCH“. Tato anketa svými 
výsledky promítá názory odborné veřejnosti a jejím cílem je v celonárodním měřítku 
vybrat a veřejně ocenit v České republice registrované společnosti z co nejširšího 
spektra ekonomických aktivit, které dosahují nejlepších výsledků. Systém stanovení 
pořadí tohoto žebříčku využívá konkrétních znalostí širokého okruhu vybraných 
odborníků. Nominovaná společnost či podnik musí platit v Česku daně, mít nejméně 20 
zaměstnanců a vykázat roční obrat od 30 milionů korun výše. 
 Kooperativa je aktuálně na  třetím místě této ankety a podle posuzovaných hledisek je 
nejúspěšnější finanční institucí a v celkovém pořadí ji předčili pouze Škoda auto a.s. a 
Agrofert a.s. Další finanční instituce je KPMG Česká republika a.s. na osmém místě a 
další pojišťovací společností umístěnou v tomto žebříčku je až na dvanáctém místě 
Allianz pojišťovna a.s. (Comenius, 2016). 
Kooperativa o sobě sama tvrdí, že si uvědomuje svoji společenskou odpovědnost a snaží 
se, aby lidé vnímali její značku jako pojišťovnu pro české lidi, která rozumí jejich 
potřebám. Snaží se to široké veřejnosti vyjádřit svými aktivitami vně společnosti. Jde 
například o sponzoring v rámci sportu, kultury, společenské odpovědnosti nebo firemní 
dobrovolnosti. Podporuje proto řadu sportovních i kulturně orientovaných projektů, kde 
propojuje tuto aktivitu s dalšími nástroji marketingu (image reklama, vztahy se 
zákazníky i zaměstnanci) (Kooperativa, 2016). 
Sport  
Spousta firem se při sponzoringu zaměřuje na podporu sportů, aby přenesli přednosti a 
stěžejní hodnoty sportů i do firemní kultury. Kooperativa se zaměřila na kolektivní 




se zaměřovala na volejbal a od roku 2014 je generálním partnerem Národní 
basketbalové ligy (Kooperativa NBL). Snaží se tak veřejnosti ukázat že i oni se řídí 
stěžejními hodnotami basketbalu, jako je soudržnost, dynamika, inteligence a principy 
fair play. Dalším velkým projektem, kterého je Kooperativa součástí, je série závodů 
Kolo pro život. Jde o cyklistické závody  profesionálních i hobby jezdců, součástí je i 
závod pro děti. Kooperativa zde zaujímá postavení poskytovatele servisních služeb a 
stará se o pohodlí závodníků (Kooperativa, 2016). 
Hudba a kultura 
Nejen sport, ale i hudba a kultura v sobě nesou hodnoty, které se Kooperativa snaží 
rozvíjet. Je proto už 25 let generálním partnerem Mezinárodního hudebního festivalu 
Český Krumlov a 6 let generálním partnerem festivalu Svátky hudby v Praze. Její 
jméno je také spjato s hudební skupinou Čechomor se kterou mimo jiné uspořádala 
veřejnou sbírku pro společnost Pomocné tlapky, která cvičí asistenční psy. Kooperativa 
je také dlouholetým partnerem letecké přehlídky v Pardubicích – Aviatické pouti, kde 
poskytuje atrakce a zázemí především pro rodiny s dětmi (Kooperativa, 2016). 
Nadace Kooperativa 
V rámci public relations společnost v roce 2013 založila Nadaci Kooperativy, jejímž 
prostřednictvím podporuje společensky odpovědné projekty. Tyto projekty jsou 
zaměřeny na dlouhodobé zlepšování kvality života v naší zemi. Pod touto nadací se 
skrývá například Galerie a sbírka umění Kooperativy, výzkum Česká rodina žije, již 
zmiňovaná finanční pomoc Pomocným tlapkám, či projekty Den pro život a Strom pro 
život (Kooperativa, 2016). 
Spolupráce se školami  
Pojišťovna spolupracuje také se vzdělávacími instituty a nabízí studentům možnost ji 
oslovit a žádat o pomoc při zpracování seminárních, bakalářských i diplomových prací. 
Díky této možnosti vzniká i tato práce. Nabízí rovněž stáže nebo brigády, které se 
mohou vyvinout v dlouhodobou spolupráci. Absolventi se mohou přihlásit do jejich 





4.4  Životní pojištění Perspektiva 
Tato diplomová práce zkoumá spokojenost klientů Kooperativy s životním pojištěním. 
Pro tento účel jsem si vybral konkrétní produkt, a to životním pojištění Perspektiva, na 
jehož popis se v této kapitole zaměřím. 
Perspektiva je investiční životní pojištění, jehož základ tvoří pojištění rizika úmrtí. 
K tomu si má klient možnost připojistit také rizika spojená s úrazem a nemocí, zároveň 
si s ním tvoří i finanční rezervu na důchod, nečekané výdaje či výpadky příjmů.  
Klienti si s tímto produktem mohou zhodnotit vložené peníze, neboť investiční část 
pojistného mají na základě vlastní strategie možnost pravidelně investovat do 
investičních fondů. Volbou investiční strategie sami rozhodují o míře rizika a možné 
výnosnosti investic (a tím i o výši pojistného plnění z pojištění pro případ dožití se 
stanoveného věku nebo dřívější smrti). Investovat se dá dvojím způsobem. První způsob 
tzv. Garantovaných fondů přináší klientovi jistotu výdělku, který ale kvůli své nízké 
rizikovosti není závratně vysoký. Druhý způsob dává volnou ruku pojištěnci, kdy si 
investiční fondy volí sám. Má tedy možnost většího zisku, zároveň na sebe ale tímto 
krokem přebírá i rizika spojené s neúspěšnou investicí (Kooperativa, 2016).  
Životni pojištěni Perspektiva je variabilní produkt a v jeho rámci je možné sjednat celou 
řadu rizikových pojištění, které je možné si sám zvolit podle vlastní potřeby a různě je 
kombinovat (Informace k životnímu pojištění Perspektiva, 2016). Jelikož je má  
diplomová práce výhradně o tomto produktu, přikládám k ní jako Přílohu 1 kompletní 





4.5  Dotazník 
Analytická část mé diplomové práce stojí z velké části na datech z dotazníku 
spokojenosti klientů. Měl jsem to štěstí, že jsem při jeho zpracovávání spolupracoval 
s panem Mgr. et Mgr. Petrem Hartošem z Úseku marketingu a vývoje produktů v Praze, 
který mi nejen poskytoval cenné odborné rady z oblasti průzkumů spokojenosti, ale i 
pomáhal dotazník vytvářet a prostřednictvím Kooperativy kontaktovat její klienty/ 
respondenty dotazníku. Dotazníkové šetření bylo zaměřené na pojištěnce užívající 
produkt Perspektiva. Je koncipován do 10 částí a skládá se z otevřených a uzavřených 
(škálových) otázek. Svou skladbou napomáhá zjistit především celkovou spokojenost a 
loajalitu ke značce Kooperativa, spokojenost s produktem, důvody k těmto postojům a 
požadavky či návrhy na zlepšení. Dotazník je součástí práce, a je uveden jako Příloha 2. 
Ke sběru dat mi bylo nabídnuto využít online nástroj Click4Survey, na jehož používání 
má Kooperativa zakoupenou licenci. Klienti se nemuseli zdržovat zadáváním 
počátečních údajů, jako je věk, pohlaví, atd., protože tyto údaje už Kooperativa má. 
Click4Survey mi poskytl i užitečné informace o návratnosti či délce vyplnění dotazníku, 
které jsem v analýze mohl dále zpracovat. Šetření probíhalo od 22. 3. 2016 do 4. 4. 
2016 a bylo osloveno cca 800 klientů. 239 z nich se průzkumu zúčastnilo, a 164 
oslovených respondentů dotazník dokončilo celý. 
Při vyhodnocování jsem porovnával odpovědi klientů se stářím smlouvy 1 rok a klientů, 
kteří mají toto pojištění 3-4 roky. Dále jsem se zaměřil také na rozdíly odpovědí podle 
pohlaví a věku respondentů. K tomuto účelu jsem je rozdělil do kategorií do 30 let, 31 
až 50 let a 51 let a více.  
Ačkoliv jsem provedl i průzkum srovnání odpovědí podle pohlaví, v této práci jej 
neuvádím. Toto srovnání mi neposkytlo statisticky významné rozdíly, a k účelům mé 





4.5.1  Jednotlivé otázky 
Otázka 1 - Doporučení 
Na základě svých zkušeností, doporučil(a) byste Kooperativu a její životní pojištění 
svým přátelům či známým? 
Respondenti zde vybírali ze škály od 1 do 5, kdy 1 znamená „Rozhodně doporučuji" a 5 
znamená „Rozhodně nedoporučuji". 
Otázka 2 - Spokojenost 
Jak jste celkově spokojen(a) se svým životním pojištěním od Kooperativy? 
Zde byla použita rovněž škála 1 – 5, kdy 1 znamená „Jsem velmi spokojen(a)" a 5 
znamená „Jsem velmi nespokojen(a)". 
Otázka 3 - Příčiny 
Tako otázka zkoumá na základě předchozí odpovědi důvody pro celkovou spokojenost 
či nespokojenost. Tento typ odpovědí jsem dále v analytické části neinterpretoval, 
tvořily totiž podklady pro návrhovou část. 
Otázka 4 – Komunikace 
Tato část dotazníku zkoumá spokojenost klienta se servisem a komunikací Kooperativy. 
Používá škálové rozlišení, kdy 1 znamená „Jsem velmi spokojen(a)" a 5 znamená „Jsem 
velmi nespokojen(a)". 9 znamená "Nevím, neumím odpovědět". Zkoumá ji z těchto 6 
hledisek:  
 Na začátku pojištění mě dostatečně informovali o klíčových podmínkách 
smlouvy 
 Jsem dostatečně v obraze, co se týká nastavení mé pojistné ochrany a smlouvy 
 Vím, na koho se obrátit v případě pojistné události 
 Posílají vždy srozumitelné a jednoznačné informace 




 Starají se o mě, budují ideální zákaznický vztah 
Otázka 5 - Motivace a podpora 
V této části byl klient vyzván, aby Kooperativě a jejímu životnímu pojištění vystavil 
pomyslné vysvědčení. K hodnocení bylo opět použito číselné rozmezí 1 až 5 
s dodatečnou číslicí 9 pro klienty, kteří neuměli jednoznačně odpovědět. Zkoumané 
stránky: 
 Pojištění odpovídá mým životním potřebám 
 Cena/výkon, tedy poměr mezi hrazeným pojistným a krytím, které pojištění 
přináší 
 S celkovými platbami za pojištění 
 Množstvím pojistných rizik (druhy pojištění), které jsou k dispozici 
 Flexibilitou pojištění 
 Výnosy, pokud má smlouva nějaké generovat 
 Péčí a servisem, který mi pojišťovací poradce poskytl za dobu od podpisu 
smlouvy 
 Péčí a servisem, který mi Kooperativa poskytla za dobu od podpisu smlouvy 
Otázka 6 - Konkretizace nespokojenosti 
Respondenti zde opět upřesňovali své odpovědi z předchozí části a poskytli mi tak 
užitečné údaje pro návrhovou část mé práce. 
Otázka 7 - Možné inovace 
Klientům bylo v této části navrženo 8 alternativ, co by rádi v Kooperativě využili zcela 
zdarma, ze kterých si vybrali 3 pro ně nejatraktivnější. Na výběr měli z těchto možností: 
 Věrnostní program Kooperativy s nabídkou slev za stávající pojištění 
 Osobní pojišťovací poradce 
 Osobní likvidátor v případě pojistné události 
 Internetová správa pojištění v duchu internetového bankovnictví 




 Elektronický časopis Kooperativy o penězích, pojištění, kulturních a sportovních 
akcích 
 Knížečka o pojištění, která lidsky vysvětlí vše od sjednání smlouvy, přes 
pojistnou událost po ukončení pojištění 
 Asistenční služby, které by mě doprovázeli ve všech situacích, které život 
přináší 
Otázka 8 - Opětovné sjednání 
Otázka zkoumá, jak se klient zachová v případě, že se bude rozhodovat o novém 
životním pojištění. Měl si vybrat jednu z následujících eventualit: 
 Sjednám pojištění u Kooperativy a nebudu zjišťovat nabídky konkurence. 
 Sjednám pojištění u Kooperativy, až si ověřím, zda má alespoň srovnatelné 
podmínky a ceny s ostatními. 
 Sjednám pojištění u jakékoli jiné pojišťovny, ale až si ověřím, zda má lepší 
podmínky a ceny než Kooperativa. 






Otázka 9 - Značka 
Dotazník nabízel trochu netradiční zakončení. Klienti byli tázáni, aby se zamysleli nad 
společností Kooperativa, a vybrali jedno z uvedených zvířat, které se jí nejvíce podobá 
svými vlastnostmi. Jedná se o zajímavou metodu NeedScope, která umožňuje chápat 
emoce dotazovaných, a k níž se v průběhu analýzy ještě vrátím. 
 
Obrázek 8: NeedScope  
Zdroj: Click4Survey 
Otázka 10 - Náměty ke zlepšení 
Závěrečná otázka byla otevřená a dala klientům možnost vyjádřit se k životnímu 
pojištění Perspektiva a servisu Kooperativy. Pátrá po tom, co konkrétního by mělo být 
změněno a zlepšeno, jaká doporučení klient navrhuje. 
Část 11 - Poděkování a rozloučení 
4.5.2  Spokojenost klientů dle stáří smlouvy 
Prvním aspektem, který jsem zkoumal, jsou rozdíly v odpovědích respondentů s různým 
stářím pojistné smlouvy. Jak již bylo zmíněno, průzkum byl zaměřen na odlišnosti 






Obrázek 9: Informace o návratnosti dotazníků klientů se stářím smlouvy 1 rok  
Zdroj: Click4Survey 
 
Obrázek 10: Informace o návratnosti dotazníků klientů se stářím smlouvy 3-4 roky 
 Zdroj: Click4Survey 
Otázka 1: Doporučení 
 
Graf 1: Doporučení klienty po 1 roce  





Doporučení klienty po 1 roce





Graf 2: Doporučení klienty po 3-4 letech  
Zdroj: vlastní zpracování 
Z předcházejících grafů lze na první pohled pozorovat rozdílné odpovědi klientů se 
stářím smlouvy 1 a 3-4 let na otázku, zdali by doporučili společnost Kooperativa třetí 
straně. Obě skupiny respondentů odpovídali převážně kladně, jen malé procento se 
vyjádřilo vyloženě proti této společnosti. Skutečnou vypovídací schopnost má ale 
v tomto srovnání metoda Net Promoter Score, se kterou se v této práci ještě několikrát 
setkáme. Výpočet NPS nalezneme v následujících tabulkách. 
Rozdělení zákazníků % rozdělení Počet odpovědí % 
Příznivci 20% 47 54,02 
Pasivní 20% 19 21,84 
Odpůrci 60% 21 24,14 
Celkem 100% 87 100 
Net Promoter Score =  % Příznivců - % Odpůrců = 54,02 – 24,14 = 29,88 
Tabulka 2: NPS klientů se stářím smlouvy 1 rok  
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
Rozdělení zákazníků % rozdělení Počet odpovědí % 
Příznivci 20% 37 48,05 
Pasivní 20% 27 35,06 
Odpůrci 60% 13 16,88 
Celkem 100% 77 100,00 
Net Promoter Score =  % Příznivců - % Odpůrců = 48,05 - 16,88 = 31,56 
Tabulka 3: NPS klientů se stářím smlouvy 3-4 roky  





Doporučení klienty po 3-4 letech




Výsledné hodnoty okolo 30 bodů je podle agentury Ipsos na poměry pojišťovny v ČR 
velice dobrý výsledek. Ipsos je agentura pro výzkum trhu a veřejného mínění v České 
republice a uvádí, že průměrné NPS pojišťoven v České republice se pohybuje dokonce 
v záporných hodnotách (Ipsos, 2016). NPS ale vyšlo s nepatrným rozdílem lépe u druhé 
skupiny, tedy klientů Kooperativy s minimálně tříletou smlouvou. Výstupy z analytické 
části následně využiji v závěrečné části práce. 
Otázka 2: Celková spokojenost 
 
Graf 3: Celková spokojenost po 1 roce  
Zdroj: vlastní zpracování 
 
Graf 4: Celková spokojenost po 3-4 letech  





Celková spokojenost po 1 roce





Celková spokojenost po 3-4 letech




Není překvapením, že i v této otázce byli spokojenější klienti se stářím smlouvy 3-4 
roky. Je logické, že když jsou více spokojení, v předchozí otázce by doporučili 
Kooperativu více lidem. V čem byl největší rozdíl, se pokusím vysvětlit v následující 
otázce. 
Otázka 3: Příčiny 
Tato otázka konkretizovala tu předchozí a zjišťovala důvody celkové 
spokojenosti/nespokojenosti. Protože se ale v dotazníku jednalo o otevřenou otázku, je 
většina odpovědí unikátních, jen výjimečně se nějaké shodovaly. Abych zjistil hlavní 
důvody rozdílností odpovědí, rozdělil jsem je podle obsahu do 5ti skupin u spokojených 
zákazníků a 5ti skupin nespokojených zákazníků, jak lze vidět v následující tabulce. 
Okruhy důvodů spokojenosti Okruhy důvodů nespokojenosti 
1. Značka Kooperativy 1. Málo informací, nepřehlednost 
2. Produkt 2. Nedodržení podmínek 
3. Servis, péče o zákazníky 3. Cena 
4. Přístup zaměstnanců 4. Přístup zaměstnanců 
5. Zatím nebyl klient zklamán 5. Zatím nebyl klient uspokojen 
Tabulka 4: Okruhy důvodů celkové (ne)spokojenosti 
Zdroj: vlastní zpracování 
Spokojenost:  
1. důvěra v Kooperativu a její stabilní zázemí 
2. nastavení smlouvy a její výhody 
3. servis a péče, která se zákazníkům dostává 
4. kladně hodnocený přístup zaměstnanců Kooperativy 
5. klient nemá zkušenosti s plněním, nemá důvod být nespokojený 
Nespokojenost: 
1. klient nemá dostatek informací nebo jsou málo srozumitelné 
2. z předchozích jednání má pocit, že mu bylo ukřivděno, nedošlo k plnění 
3. vysoká cena pojištění 
4. negativně hodnocený přístup zaměstnanců 




Nespokojení klienti uvedli sice důvodů podstatně méně, ale i tak se daly zjistit hlavní 
příčiny rozdílností odpovědí. Kvůli přehlednosti jsem výsledky vepsal do tabulek. 
Okruhy důvodů spokojenosti % Okruhy důvodů nespokojenosti % 
1. Značka Kooperativy  8 1. Málo informací, nepřehlednost  28 
2. Produkt  41 2. Nedodržení podmínek  16 
3. Servis, péče o zákazníky  10 3. Cena  11 
4. Přístup zaměstnanců  25 4. Přístup zaměstnanců  17 
5. Zatím nebyl klient zklamán  16 5. Zatím nebyl klient uspokojen  28 
Tabulka 5: Důvody (ne)spokojenosti klientů se stářím smlouvy 1 rok 
Zdroj: vlastní zpracování 
 
Okruhy důvodů spokojenosti % Okruhy důvodů nespokojenosti % 
1. Značka Kooperativy  10 1. Málo informací, nepřehlednost  17 
2. Produkt  39 2. Nedodržení podmínek  17 
3. Servis, péče o zákazníky  30 3. Cena  33 
4. Přístup zaměstnanců  19 4. Přístup zaměstnanců  33 
5. Zatím nebyl klient zklamán  2 5. Zatím nebyl klient uspokojen  0 
Tabulka 6: Důvody (ne)spokojenosti klientů se stářím smlouvy 3-4 roky 
Zdroj: vlastní zpracování 
Podle odpovědí a mého názoru je první skupina klientů více nespokojena především ze 
dvou důvodů. Za prvé, nejsou spokojeni s dostatkem informací nebo jejich porozumění. 
Tento fakt se dal předpokládat, protože klienti se starší smlouvou již tyto informace 
mají a znají. Stejné procento také vyslovilo nespokojenost z druhého důvodu, a to že 
ještě jednoduše nebyli uspokojeni. Nebyla k tomu příležitost, protože ve většině případů 





Otázka 4: Komunikace 
 
Graf 5: Spokojenost se servisem a komunikací Kooperativy po 1 roce  
Zdroj: vlastní zpracování 
 
Graf 6: Spokojenost se servisem a komunikací Kooperativy po 3-4 letech  
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Tato otázka přinesla předpokládané výsledky i trend křivek v obou grafech je podobný. 
Není překvapením, že klienti s delší smlouvou vědí na koho se obrátit a cítí se být více 
v obraze. Oproti klientům s mladší smlouvou jsou i tentokrát více spokojenější. U druhé 
podotázky se zároveň potvrdil závěr z Otázky 3, kdy mají klienti z první skupiny méně 





Otázka 5: Motivace a podpora 
 
Graf 7: Spokojenost klientů po 1 roce  
Zdroj: vlastní zpracování 
 
Graf 8: Spokojenost klientů po 3-4 letech  
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Spokojenost klientů po 3-4 letech




U této otázky už byla zjištěná data zajímavější. Zatímco s platbami, poměrem ceny a 
výkonu, výnosy a tomu, že ŽP vyhovuje jejich potřebám, jsou obecně spokojenější 
klienti se smlouvou starou jeden rok, u zbytku podotázek je tomu naopak. Tyto výkyvy 
v odpovědích jsou zejména u plateb, výnosů a poměru ceny a výkonu jsou relativně 
velké. Předpokládám, že se v některých případech projevila frustrace z dlouhodobého (3 
– 4 roky) placení a nízkých výnosů, jak ukazují odpovědi v následující otázce. 
Otázka 6: Konkretizace nespokojenosti 
Klienti se stářím 3-4 roky uvádějí jako hlavní důvody nespokojenosti vysokou cenu 
pojištění v kombinaci s nízkými výnosy a špatným úročení vložených peněz. Žádné jiné 
odpovědi se nevyskytovali, kolikrát se k tomu respondenti ani nechtěli vyjádřit. Je 
potřeba si ale uvědomit, že s investičním pojištěním je spojeno riziko, za které ve 
většině neúspěšných případů nenese pojišťovna odpovědnost. Jediným opatřením může 
být pouze prevence prostřednictvím dostatečného informování klientů a upozornění jich 
na rizika ještě před uzavřením smlouvy.  
 
Otázka 8: Opětovné sjednání 
 
Graf 9: Opětovné sjednání klienty po 1 roce  
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Graf 10: Opětovné sjednání klienty po 3-4 letech  
Zdroj: vlastní zpracování 
U této otázky se získaná analyzovaná data lišila jen velmi málo. 36 procent respondentů 
v obou skupinách by si znovu vybrali Kooperativu, aniž by si zjišťovali nabídku u 
konkurence. Jde o skupinu velmi loajálních zákazníků, a i když 36 % není málo, měla 
by se pojišťovna snažit toto číslo ještě navyšovat. Nejvíce lidí v dotazníku volilo druhou 
možnost a Kooperativu by si znovu vybrali, pokud bude mít alespoň srovnatelné 
podmínky s ostatními pojišťovnami. Rozdíl odpovědí klientů se stářím smlouvy 1 rok a 
3 až 4 roky byl pouze dvouprocentní. Pro třetí možnost, že by si klient Kooperativu 
znovu nevybral, hlasovalo v obou skupinách okolo 2,5 % respondentů. Tito klienti jsou 
se svými pojištěními velice nespokojeni, a Kooperativa by měla podstoupit určitá 
opatření či konkrétní kroky k tomu, aby je neztratila. Jeden a půl procentní rozdíl v 
odpovědích přinesla poslední možnost, kdy by právě o 1,5% více klientů z druhé 
skupiny přešlo ke konkurenci, pokud by měli lepší nabídku. Klienti, kteří takto 
dopovídali, mají zjevně ke Kooperativě a její značce pasivní vztah a rozhodují se na 
základě jiných kritérií. 
4.5.3  Spokojenost klientů dle věku 
Druhým zkoumaným aspektem byly rozdíly v odpovědích dle stáří respondentů. Pro 
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tyto rozdíly přinesou nové poznatky, které zužitkuji v následující, návrhové části. 
Z praktických důvodů dále v této kapitole označuji klienty do 30ti let věku jako první 
skupinu, klienty od 31 do 50 let jako druhou skupinu a zbývající klienty nad 50 let třetí 
skupinou klientů. Bohužel nemám přístup k informacím, jaké je věkové složení klientů 
užívajících produkt Perspektiva, z interního zdroje ovšem vím, že průměrný věk těchto 
klientů je přes 30 let. Dá se tedy předpokládat, že je tato věková kategorie největší, což 
koresponduje i se vzorkem respondentů z tohoto šetření. 
Otázka 1: Doporučení 
 
Graf 11: Doporučení klienty pod 30 let  





Doporučení klienty pod 30 let





Graf 12: Doporučení klienty od 31 do 50 let  
Zdroj: vlastní zpracování 
 
 
Graf 13: Doporučení klienty nad 51 let  
Zdroj: vlastní zpracování 
Odpovědi vyjádřené v procentech jsou jasně čitelné z předchozích grafů. Já jsem ale 
znovu sáhnul po vypovídacích hodnotách metody Net Promoter Score, která je pro 







Doporučení klienty od 31 do 50 let




Doporučení klienty nad 51 let






% rozdělení Počet odpovědí % 
Příznivci 20% 9 52,94 
Pasivní 20% 4 23,53 
Odpůrci 60% 4 23,53 
Celkem 100% 17 100,00 
Net Promoter Score =  % Příznivců - % Odpůrců = 52,94 - 23,53 = 29,41 
Tabulka 7: NPS klientů ve věku do 30 let 




% rozdělení Počet odpovědí % 
Příznivci 20% 54 46,96 
Pasivní 20% 36 31,30 
Odpůrci 60% 25 21,74 
Celkem 100% 115 100,00 
Net Promoter Score =  % Příznivců - % Odpůrců = 46,96 - 21,74 = 25,22 
Tabulka 8: NPS klientů ve věku od 31 do 50 let 




% rozdělení Počet odpovědí % 
Příznivci 20% 21 65,63 
Pasivní 20% 6 18,75 
Odpůrci 60% 5 15,63 
Celkem 100% 32 100,00 
Net Promoter Score =  % Příznivců - % Odpůrců = 65,63 - 15,63 = 50 
Tabulka 9: NPS klientů ve věku nad 51 let 
Zdroj: Vlastní zpracování 
Největší míry loajality dosahuje Kooperativa u třetí skupiny, tedy klientů starší 51 let. 
NPS v tomto případě nabývá hodnoty 50, což je vynikající výsledek. Na pomyslném 
druhém místě loajality se umístila první skupina klientů a na třetím místě se 
čtyřbodovým odstupem klienti staří 31 – 50 let. I když je v tomto srovnání tato hodnota 
nejhorší, stále se jedná o velmi dobrý výsledek. Tato metoda však ukázala, že rozdíl 
mezi nejlepší a nejhorší hodnotou je propastný, a já mohu zatím pouze spekulovat o 




Otázka 2: Celková spokojenost 
 
Graf 14: Celková spokojenost klientů pod 30 let  
Zdroj: vlastní zpracování 
 
Graf 15: Celková spokojenost klientů od 31 do 50 let  





Celková spokojenost klientů pod 30 let





Celková spokojenost klientů 31 - 50 let





Graf 16: Celková spokojenost klientů nad 51 let  
Zdroj: vlastní zpracování 
Celkově nejspokojenější se životním pojištěním od Kooperativy je rovněž skupina 
klientů starší 51 let. Číselnou hodnotou 1 ji označila téměř polovina tázaných a přes 
40% jich hodnotilo hodnotou 2. V první a druhé skupině klientů hodnotilo pojištění 
„jedničkou“ 35 procent respondentů. Zajímavý je ale zbytek hlasování, kdy je podle 
výsledků obecně více spokojena skupina klientů od 31 do 50 let. Zajímavé je to z toho 
pohledu, že tyto odpovědi jsou v kontrastu s odpověďmi z předchozí otázky, kde by 
Kooperativu a její životní pojištění více doporučovala první skupina. Proč si tyto 
odpovědi odporují, se pokusím zjistit v následující otázce. 
Otázka 3: Příčiny 
Zde jsem znovu roztřídil data do tabulek podle okruhů důvodů odpovědí jako v kapitole 
4.5.2. Klienti hodnotili svoji (ne)spokojenost takto: 
Okruhy důvodů spokojenosti % Okruhy důvodů nespokojenosti % 
1. Značka Kooperativy 0 1. Málo informací, nepřehlednost  50 
2. Produkt 0 2. Nedodržení podmínek  0 
3. Servis, péče o zákazníky  20 3. Cena  0 
4. Přístup zaměstnanců  60 4. Přístup zaměstnanců  50 
5. Zatím nebyl klient zklamán  20 5. Zatím nebyl klient uspokojen  0 
Tabulka 10: Důvody (ne)spokojenosti klientů pod 30 let 





Celková spokojenost klientů nad 51 let




Okruhy důvodů spokojenosti % Okruhy důvodů nespokojenosti % 
1. Značka Kooperativy  10 1. Málo informací, nepřehlednost  20 
2. Produkt  32 2. Nedodržení podmínek  27 
3. Servis, péče o zákazníky  29 3. Cena  20 
4. Přístup zaměstnanců  20 4. Přístup zaměstnanců  0 
5. Zatím nebyl klient zklamán  9 5. Zatím nebyl klient uspokojen  33 
Tabulka 11: Důvody (ne)spokojenosti klientů od 31 do 50 let 
Zdroj: vlastní zpracování 
 
Okruhy důvodů spokojenosti % Okruhy důvodů nespokojenosti % 
1. Značka Kooperativy  36 1. Málo informací, nepřehlednost  33 
2. Produkt  36 2. Nedodržení podmínek  0 
3. Servis, péče o zákazníky  18 3. Cena  67 
4. Přístup zaměstnanců  8 4. Přístup zaměstnanců  0 
5. Zatím nebyl klient zklamán  2 5. Zatím nebyl klient uspokojen  0 
Tabulka 12: Důvody (ne)spokojenosti klientů nad 50 let 
Zdroj: vlastní zpracování 
Zatímco mladší generace je výrazně spokojena s přístupem pracovníků a servisem a 
péčí Kooperativy, prostřední věková kategorie je nejvíce spokojena se samotným 
nastavením životního pojištění. Péče, servis i jednání zaměstnanců má však nese na 
jejich spokojenosti také velký podíl. Spokojenost nejstarší generace je oproti zbylým 
dvěma postavena na důvěře v Kooperativu a její stabilní zázemí. Dá se předpokládat, že 
mají v jejich věku potřebu záruky a jistoty. Spokojeni jsou rovněž s produktem.  
Je vidět, že u klientů mladších 30ti let hraje velkou roli přístup zaměstnanců. Důvodem 
k nespokojenosti to uvádí 50% dotazovaných. Hlavní příčinou nespokojenosti druhé 
skupiny je nedodržení podmínek pojistných smluv ze strany Kooperativy. Klienti ze 
zbylých dvou skupin tento problém neřešili ani jednou, a těžko říct, proč tomu tak je. 
Možná jde o statistickou výjimku nebo tento pocit  ukřivděnosti plyne nějakým 
způsobem z psychologického hlediska. Nejstarší generace zase nejčastěji ve svých 
připomínkách řešila cenu. Všichni dohromady pak nejsou více či méně spokojeni 






Otázka 4: Komunikace 
 
Graf 17: Spokojenost se servisem a komunikací Kooperativy klientů pod 30 let  
Zdroj: vlastní zpracování 
 
Graf 18: Spokojenost se servisem a komunikací Kooperativy klientů od 31 do 50 let  
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Graf 19: Spokojenost se servisem a komunikací Kooperativy klientů nad 51 let  
Zdroj: vlastní zpracování 
Se servisem a komunikací společnosti Kooperativa je nejvíce spokojena nejmladší 
dotazovaná generace, což plyne již z předchozího šetření. Proto se zde zaměřím pouze  
na porovnání klientů z druhé a třetí skupiny. Obě se celkem jasně vyjádřili, že vědí na 
koho se obrátit, byli na začátku dostatečně informováni o klíčových podmínkách a cítí, 
že je o ně postaráno. Klienti nad 51 let jsou ale méně spokojeni se srozumitelností 
informací, pravidelností informací o změnách a s tím, že chápou nastavení své pojistné 
smlouvy. Jelikož do této skupiny patří i senioři, kteří se mohou v těchto okruzích hůře 
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Otázka 5: Motivace a podpora 
 
Graf 20: Spokojenost klientů pod 30 let  
Zdroj: vlastní zpracování 
 
Graf 21: Spokojenost klientů od 31 do 50 let  


























































Spokojenost klientů pod 30 let


























































Spokojenost klientů od 31 do 50 let





Graf 22: Spokojenost klientů nad 51 let  
Zdroj: vlastní zpracování 
I u této otázky byla nejspokojenější skupina klientů pod 30 let. Především s péčí, 
servisem i samotným nastavením smlouvy pojištění Perspektiva. Klienti od 31 do 50 let 
byli také s nabízenými možnostmi více méně spokojeni, znovu u nich vedl servis a péče 
Kooperativy i jejich zaměstnanců. Méně už byli spokojeni s výnosy generovanými 
životním pojištěním. Důvody uvedu v následující otázce. Poslední skupina klientů 
rovněž vykazovala nespokojenost s výnosy, navíc ale vyjádřila nespokojenost i s cenou 
pojištění a platbami za ně. Hlavní důvody rovněž uvedu v řešení Otázky 6. 
Otázka 6: Konkretizace nespokojenosti 
Klienti byli nespokojeni především s výší výnosů. Uvádějí, že jsou malé, i po vkladu 
dvojnásobku peněz se nedostavil dvojnásobný výnos a podle odpovědí dokonce čekají, 
že na něm i zbohatnou. Vinu ovšem i v tomto případě přisuzuji spíše nedostatečné 
informovanosti klientů před uzavřením smlouvy, než samotnému produktu Perspektiva. 
Klienti musí už před podpisem smlouvy pochopit, že toto pojištění nemá primárně 
generovat závratné zisky (zvlášť při variantě garantovaných fondů). Další 


























































Spokojenost klientů nad 51 let




by Kooperativa v blízké době zlevňovala. Pokud chce zákazník kvalitu, kterou podle 
odpovědí na ostatní otázky vnímá, musí si za ni prostě zaplatit. 
Otázka 8: Opětovné sjednání 
 
Graf 23: Opětovné sjednání klienty pod 30 let0 
 Zdroj: vlastní zpracování 
 
Graf 24: Opětovné sjednání klienty od 31 do 50 let  
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Graf 25: Opětovné sjednání klienty nad 51 let 
Zdroj: vlastní zpracování 
Tato otázka znovu zjišťovala rozdíly v odpovědích na otázku, za jakých podmínek by si 
klienti znovu sjednali pojištění u Kooperativy. Ani tyto rozdíly nepřinesly 
4.6  Net Promoter Score 
Úvodní otázka dotazníkového šetření zjišťovala, zda by zákazníci doporučili společnost 
Kooperativa a její životní pojištění jakékoliv třetí straně. Otázka tak byla formulována 
cíleně, neboť záměrem bylo zjistit, jaký postoj zákazníci ke společnosti zaujímají. 
Respondenti měli možnost volit svůj postoj na stupnici od 1 do 5. Pro vyhodnocení jsem 
použil metodu Net Promoter Score. Číselné vyjádření a postup jsou uvedeny 
v následující tabulce. 
Rozdělení 
zákazníků % rozdělení Počet odpovědí % 
Příznivci 20% 84 51,22 
Pasivní 20% 46 28,05 
Odpůrci 60% 34 20,73 
Celkem 100% 164 100 
Net Promoter Score =  % Příznivců - % Odpůrců = 51,22 - 20,73 = 30,49 
Tabulka 13: Net Promoter Score 
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Z celkového počtu 164 obdržených odpovědí, tvoří Příznivce přes 50 procent. Pasivních 
zákazníků je o 23% méně, a tvoří je v počtu 46 takto hodnocených odpovědí necelých 
30 procent z celku. Nejmenší skupinou jsou Odpůrci, kteří tvoří zbylých 21%. 
Jednoduchým výpočtem uvedeným v tabulce jsem dospěl k výsledku 30,49%, což je na 
základě výzkumu agentury Ipsos velice dobrý výsledek. Ipsos je agentura pro výzkum 
trhu a veřejného mínění v České republice a uvádí, že průměrné NPS pojišťoven 
v České republice se pohybuje dokonce v záporných hodnotách (Ipsos, 2016). Výsledek 
zjištěný z tohoto šetření ukazuje kladný postoj zákazníků ke společnosti a naznačuje i 
budoucí růst společnosti. 
4.7  Možné inovace 
Otázka číslo 7 v dotazníku zkoumala postoje a přání stávajících klientů Kooperativy 
ohledně možných inovací. Klienti si mohli vybrat maximálně tři z nabízených osmi 
možností. Zvolili si takto: 













4. Internetová správa pojištění v duchu internetového bankovnictví 
293 
bodů 
5. Osobní likvidátor v případě pojistné události 
255 
bodů 




Knížečka o pojištění, která lidsky vysvětlí vše od sjednání smlouvy, přes 




Elektronický časopis Kooperativy o penězích, pojištění, kulturních a 
sportovních akcích 
29 bodů 
Tabulka 14: Preference inovací  
Zdroj: vlastní zpracování 




4.8  NeedScope a Brand image společnosti 
Metoda NeedScope pomáhá pochopit nejen vědomé, ale i podvědomé vnímání značky 
(Brand image) klienty společnosti. Dle mého názoru je tato metoda přínosná nejen 
z tohoto pohledu, ale v dotazníku působí hravě a respondent není zavalen pouze 
množstvím textu a čísel.  
Při tomto výzkumu byla klientům k výběru poskytnuta sada šesti obrázků zvířat, které 
každé reprezentuje jiné vlastnosti. Zvířata nejsou vybrána náhodně, ale účelně, tak aby 
byly jejich charakterové rysy v rovnováze. Rovnováha je zobrazena na následujícím 
obrázku (Obr. 11). Tygr značí aktivitu, úsilí a agresi. Vlastnostmi slona jsou průbojnost, 
dominance a individualita. Liška reprezentuje strukturu, řád a kontrolu. Králík zase 
pohodlí, ochranu a klid. Pes je vnímavý, pasivní a družný a posledním zvířetem je 
delfín, který charakterizuje potěšení, harmonii a jednotu. 
 
Obrázek 11: Význam obrázků z NeedScope  
Zdroj: interní zdroj Kooperativy 
Z následujícího grafu lze číst, že respondenti tohoto šetření nejčastěji označovali 
obrázek číslo pět – psa. Díky interním informacím z Kooperativy vím, že je to v souladu 
s dlouhodobými cíli Brand image této společnosti, protože se primárně zaměřují právě 
na „pětku“, s přesahem do „šestky“ – delfína.  Cíle Brand image Kooperativy jsou 
mimo jiné férovost a snaha být rodinou pojišťovnou. Ve  sponzoringu se to pak 
projevuje orientací na kolektivní sporty (Kooperativa NBL) či cyklo-závodění amatérů i 
dětí  (Kolo pro život). Dalšími nejčastěji vybíranými zvířaty jsou s těsným rozdílem 




zjištění mi bude užitečné při zpracovávání návrhové části. Jestliže chce Kooperativa u 
klientů rozvíjet požadované pocity potěšení, harmonie a jednoty, víc než vlastnosti lišky 
a slona, měla by se na ně více zaměřit. Nejméně pak klienti hlasovali pro tygra a 
králíka. 
 
Graf 26: NeedScope  













4.9  Hypotéza  
V této kapitole jsem se rozhodl ověřit hypotézu, že spokojený zákazník stráví 
vyplňováním dotazníku více času než nespokojený. Díky nástroji Click4Survey jsem 
spolu s odpověďmi z dotazníkového šetření obdržel i informace o délce jeho vyplnění a 
mohl tak tuto domněnku otestovat. 
 
Graf 27: Délka odpovědí klientů 
Zdroj: vlastní zpracování 
Z grafického vyjádření je patrné, že se mi tuto hypotézu podařilo potvrdit. A i když jsou 
klienti hodnotící svoji spokojenost známkami 2 a 3 z časového hlediska vyrovnaní, 
spokojení klienti je v tomto ohledu jasně předčili a naopak nespokojení výrazně 
zaostávají. Závěr, který z toho lze vyvodit je takový, že spokojený zákazník si skutečně 























4.10  Návrhy, doporučení a připomínky dotazovaných klientů 
Poslední kapitola analytické části je věnována zjištěním z desáté a rovněž poslední 
otázky zaslaného dotazníku. Zde se respondenti mohli volně vyjádřit, komentovat, 
navrhovat změny a dávat podněty ke zlepšení životního pojištění a servisu Kooperativy. 
K této problematice se vyjádřilo celkem 68 z dotazovaných a jejich reakce rovněž 
tvořili základ kapitoly 5 – Návrhy na zlepšení. Zde jsou nejzajímavější, či nejčastěji 
zmiňované postřehy.  
Nashromážděné informace ukázaly, že spousta klientů volá po větší přehlednosti a 
průhlednosti svých smluv včetně dodatků a výjimek, a chtějí při zakládání pojištění 
vysvětlit pro i možná proti. Na to volně navazuje i často opakovaný požadavek na 
zpřehlednění už existujících smluv a možnosti nahlédnout na zůstatek u životního 
pojištění i online. Klienti se zde zjevně inspirovali sedmou otázkou dotazníku, protože 
se tento požadavek se opakoval vícekrát. Velké množství se rovněž dožadovalo jiné 
možnosti inovace, a to věrnostního programu. Líbila se jim myšlenka být za svoji 
loajalitu odměněni, rádi by čerpali nějakou formu bonusů, jako například princip 
množstevní slevy pro více sjednaných produktů nebo slevu za dlouholetého zákazníka. 
Další často zmiňovanou položkou dotazníku bylo vytvoření asistenčních služeb, které 
by pojištěného provedly možnými situacemi, které mohou za života smlouvy nastat.  
Klienti si také samozřejmě přáli snížit cenu pojistného, v čem jim ale Kooperativa 
nemůže vyhovět, stejně tak jako zmírnění rozsahu zkoumání zdravotního stavu. Ve 
dvou z odpovědí totiž klienti uvedli, že je toto šetření přehnané. Pokud má ale 
pojišťovna poskytnout férovou smlouvu, musí mít o klientovi co nejvíce informací, což 
pak vede k urychlení vyřízení nastalé pojistné události. Nastalé pojistné události se 
týkala i další připomínka, kdy respondenti volali po její rychlejší likvidaci. V tomto 
případě věřím, že pro to příslušní pracovníci dělají maximum, pokud by se ale 
společnosti Kooperativa podařilo snižovat průměrné časy vyřízení, poskytlo by ji to 
významnou konkurenční výhodu. 
Asi nejvíce zmiňované připomínky se ale týkali zaměstnanců Kooperativy, zejména 




neodbornost, neschopnost vysvětlit, nedůvěra, neochota či arogance. Jednalo se jak o 
osobní poradce, tak likvidátory i zaměstnance na pobočkách. Je to rozhodně škoda, 
protože tito lidé reprezentují Kooperativu a pro spoustu lidí jsou mezi nimi jedinou 
spojkou. Spokojenost klientů záleží tedy ve značné míře na nich. Proto bude i součástí 
následující kapitoly navrhnout opatření, která by zmiňovaná negativa omezila či 





5 NÁVRHY NA ZLEPŠENÍ  
V této kapitole se pokusím na základě předchozích zjištění navrhnout opatření ke 
zvýšení spokojenosti klientů pojišťovny Kooperativa. Díky nasbíraným datům a jejich 
další analýze vím, že je sice spokojenost s Kooperativou, jejím servisem, péčí o klienty i 
samotným produktem Perspektiva vysoká, ale stále je tu prostor pro zlepšení. 
Kooperativa je svými zákazníky vnímána jako moderní, spolehlivá a seriózní 
společnost, nesmí ale „usnout na vavřínech“ a i nadále rozvíjet vztahy se svými klienty 
a pružně reagovat na jejich požadavky, stížnosti i přání. Jenom v České republice jich 
má přes 2 miliony a je jasné, že z tohoto obrovského množství nemohou být na sto 
procent spokojeni všichni. Nicméně společnost musí mít snahu vyhovět co největšímu 
počtu klientů a trvale snižovat počty nespokojených zákazníků, kteří mohou šířit 
nechvalné informace a odrazovat tak i možné budoucí klienty. Úkolem této práce je  
navrhnout možné inovace vedoucí k těmto cílům a zvážit jejich reálné uplatnění na 
pojistném trhu v ČR i zahraničí. 
Je to ale poměrně složitý úkol. Kooperativa je obrovská společnost s tisíci zaměstnanců, 
miliony zákazníků a dlouholetou působností v desítkách zemí. Na problém, který zde 
řeším já, má tato pojišťovna specializované týmy odborníků, kteří měří a provádějí 
opatření ke zvýšení spokojenosti zákazníků neustále. Přispívají k tomu i zaměstnanci 
public relations, kteří, jak z předchozích kapitol víme, mají velice napilno. 
Nicméně na základě provedeného výzkumu byla identifikována slabá místa v oblastech 
spokojenosti klientů a na jejich základě jsou vypracovány následující návrhy. 
5.1  Věrnostní program Kooperativy s nabídkou slev za 
stávající pojištění  
V kapitole 4.7 byly klientům nabídnuty varianty možných inovací a podle výsledků by 
nejvíce uvítali právě věrnostní program, který by cenově zvýhodňoval jejich stávající 
pojištění. Prvním konkrétním návrhem je proto vytvoření programu výhod, který by 




Bohužel nemám přístup k interním informacím Kooperativy, a je tak pro mě nemožné i 
přibližně zjistit, jak nákladné by konkrétní realizační kroky, popsané v této kapitole, 
byly. Ještě obtížnější je pro mě přesně vyčíslit finanční přínosy plynoucí z tohoto 
návrhu. Nicméně pracoval jsem s dostupnými informacemi a snažil se svůj návrh 
koncipovat tak, aby byly alespoň náklady na toto opatření co nejnižší. Docílil jsem toho 
nastavením poměrně přísných kritérií, umožňující se do tohoto programu dostat. 
Navrhuji věrnostní program s názvem KOOP+, jehož členy by se automaticky stali ti 
klienti, kteří splňují následující podmínky. Jsou klienty Kooperativy minimálně 3 roky, 
mají zde sjednané některé z pojištění majetku, některé z pojištění auta a jeden z druhů 
pojištění osob, kam patří i zkoumaný produkt Perspektiva. Další podmínkou je, že 
souhrnné placené roční pojistné musí přesahovat částku minimálně deset tisíc korun. 
Poslední podmínkou je, že aby mohl klient výhody čerpat, nesmělo v uplynulém roce 
dojít k pojistnému plnění. 
Výhody plynoucí z tohoto programu pro klienta by pak bylo vrácení části pojistného 
zpět na jeho účet v závislosti na délce života smlouvy. Jakmile by si sjednal všechny tři 
požadované druhy  pojištění a dodržel i ostatní podmínky, měl by na konci roku nárok 
na odměnu vrácení 2% z celkové výše pojistného. Jakmile by byly všechny tyto 
smlouvy staré dva roky, vzrostl by i nárok klienta na odměnu na 3%. Věrní klienti, kteří 
by měli tato pojištění pět let, by na konci roku dostávali 5% zpět a klienti se stářím 
smluv deset let a více, by dostávali 7,5% z celkové výše ročního pojistného zpět. 
Kromě nároku na každoroční čerpání slev, by toto členství ve věrnostním programu 
přinášelo i jiné výhody, nezávisle na tom, zda ve sledovaném období došlo k pojistnému 
plnění či nikoliv. První takovou výhodou by bylo, že v případě, kdy dojde k pojistné 
události a klient musí donést vyplněný formulář od lékaře, nemusel by za jeho vystavení 
platit ze svého, ale uhradila by to za něj pojišťovna. Dále navrhuji, aby měli členové 
věrnostního programu minimálně jednou ročně možnost schůzky s poradcem 
seznámeným s jejich případem, který by je informoval o novinkách, možných 
optimalizacích smluv a poskytoval servis, kteří si klienti vyžádají. Také by byl 




dění, akcích apod., například formou časopisu. Tento časopis by jej držel v obraze a 
připomínal mu, že je členem rodiny Kooperativa. 
Cílem věrnostního programu KOOP+ by bylo motivovat klienty Kooperativy 
k všestranné pojistné ochraně a současně je pravidelně odměňovat za jejich loajalitu a 
opatrnost. 
5.2  Asistenční služby, které by klienta doprovázeli ve všech 
situacích, které život přináší 
Druhou nejčastěji volenou položkou na seznamu možných inovací byly asistenční 
služby, které by doprovázeli klienty při všemožných scénářích. Kooperativa již 
poskytuje samostatné asistenční služby ke konkrétním pojištěním vozidel, majetku, 
osob i cestovnímu pojištění. Za příplatek klienti mohou čerpat výhod těchto služeb za 
konkrétních podmínek. 
Já však navrhuji vytvoření asistenčních služeb zdarma pro všechny klienty Kooperativy, 
bez ohledu na stáří smlouvy, počtu pojištění či věku pojištěného. Vzhledem k tomu, že 
je to zdarma, jednalo by se pouze o telefonickou podporu. Pracovníci by byli na této 
bezplatné lince připraveni 24 hodin denně poskytovat rady, objednávat opraváře, 
zajišťovat odtahy vozidel, informovali by o otevíracích hodinách u lékaře, prostě řešení 
okolností, které může život přinést. Speciálně školení zaměstnanci, kteří by tyto 
problémy řešili denně, by na ně pružně reagovali a pomáhali tak klientů v mnohdy 
bezvýchodných situacích. Tato služba by podle mého názoru v zákaznících vzbudila 
pocit důvěry a zkvalitnila klientskou péči i komunikaci. Operátoři na této lince by také 
na požádání klienty informovali o produktech a srozumitelně vysvětlovali výhody, ale i 
rizika, která jednotlivé pojištění přináší. 
Tento návrh je ovšem nejméně realistický, protože zařízení telefonické centrály včetně 
technického vybavení a zajištění jejího 24 hodinového provozu by bylo finančně velmi 
náročné. Do nákladů by se také musela zahrnout její údržba, mzdy zaměstnanců, jejich 
školení a řada dalších podstatných nákladových položek. Pokud by ale Kooperativa 




potřebnou sumu investovat a přivést jej k životu. Možnými přínosy jsou nejen větší 
spokojenost stávajících klientů, ale i nárůst nových. 
5.3  Věrnostní program Kooperativy s nabídkou zvýhodněných 
nových pojištění 
Klienti také často žádali věrnostní program, který by jim zvýhodňoval cenu nově 
uzavíraných pojistek. Oproti předcházejícímu věrnostnímu programu, by byl tento pro 
Kooperativu výhodnější, proto jsem tentokrát podmínky čerpání této výhody 
nenastavoval tak přísně. Členové tohoto věrnostního programu by měli právo čerpat 
slevy na nové pojištění v případě, že jsou klienty Kooperativy minimálně jeden rok a 
mají zde sjednané alespoň dvě pojistné smlouvy o pojištění majetku, auta, osob nebo 
odpovědnosti. Klient by pak měl po dobu jednoho roku zvýhodněné jakékoliv nově 
uzavřené pojištění. Při dodržení všech podmínek by si mohli nárokovat slevu 5% z 
pojistného na první rok. 
Znovu ovšem nemám přístup k informacím, které by mi pomohli alespoň přibližně určit 
náklady, které by toto opatření obnášelo, proto můžu jenom spekulovat, jestli by bylo 
v praxi realizovatelné a jaký mělo pro pojišťovnu skutečný přínos. 
Tento krok by nicméně podle mého názoru zvýšil loajalitu stávajících klientů a byl 
přínosný i z toho důvodu, že by přesvědčil nerozhodné zákazníky k uzavření nové 
pojistky znovu právě u Kooperativy. 
5.4  Zaměstnanci  
Poslední návrh se týká zaměstnanců, kteří jsou v přímém styku s klienty. Jak jsem již 
v průběhu práce zmiňoval, nespokojenost respondentů z mého šetření se často týkala 
také zaměstnanců Kooperativy, jejich neodbornosti, neochotě, aroganci nebo nedůvěře 
k nim. Tito pracovníci jsou tváří společnosti a negativní zkušenost klienta se zástupcem 
Kooperativy se může promítnout do jeho celkového postoje vůči celé této pojišťovně. 
Nutno však podotknout, že se to týká pouze vybraných situací. Ve spoustě případů měli 
klienti na pracovníky Kooperativy kladné ohlasy, dokonce jmenovitě chválili je i jejich 




a neustále se snažit snižovat počty negativních ohlasů. Proto navrhuji tato opatření, 
která by zmiňovaná negativa omezila či eliminovala úplně a celkově a to pak vedlo ke 
zlepšení komunikace a vstřícnosti vůči klientům. 
Opatření by se týkala všech zaměstnanců v „první linii“, kteří jsou denně ve styku 
s klienty, především pracovníků na pobočkách a likvidátorů pojistných událostí. 
Z dotazníku vím, že klienti si žádají hlavně ochotu, profesionální přístup ale i lidské 
chování. Jelikož Kooperativa sama provádí vzdělávací činnost, zavedl bych povinné 
pravidelné školení týkající se této problematiky. Skutečnost, že má společnost vlastní 
školící centra i vlastní pracovníky, nasvědčuje tomu, že by se nejednalo o tolik nákladné 
opatření, což je příznivé, protože by ve výsledku přineslo pouze zkvalitnění služeb, 
nikoliv však přímý finanční výnos. Cílem by bylo posílit firemní kulturu, která se 
orientuje na zákazníka a právě zmiňovanou kvalitu poskytovaných informací a služeb. 
Součástí návrhu by také bylo pravidelné přezkušování znalostí o produktech a o chování 
se ke klientům. Opakované podprůměrné výsledky těchto testů by pak ovšem nebyly 
důvodem k sankcím či k rozvázání pracovního poměru, řešilo by se to pouze 
individuálně dalšími povinnými školeními. Spokojenost zákazníků závisí totiž do 
značné míry i na spokojenosti zaměstnanců společnosti, o které je rovněž potřeba 
patřičně pečovat a motivovat. 
Navrhuji také namátkové testování těchto dovedností formou mystery shoppingu, kdy 
by se pověřený zaměstnanec choval jako zákazník a prováděl fiktivní návštěvu 
pobočky. Po provedení úkonu by se představil, konstruktivně ohodnotil přístup 
konkrétního zaměstnance a případně uvedl možné oblasti pro zlepšení. 
Věřím, že by i toto opatření vedlo ke zvýšení spokojenosti zákazníků a poskytlo tak 





Na současném pojistném trhu v České republice trhu je poměrně velký počet pojišťoven, 
díky čemu je v tomto odvětví i velký konkurenční boj. Boj, jehož cílem je získat co nejvíce 
klientů a zajistit tak společnosti prosperitu. Poslední slovo má tedy vždy zákazník a jeho 
spokojenost. Marketingový výzkum spokojenosti pomáhá ke zjištění důvodů postojů klientů 
a všech jejich požadavků, včetně těch skrytých. Pomáhá tak zákazníka lépe poznat a onu 
spokojenost mu zajistit. Při zpracovávání diplomové práce jsem se přesvědčil, že provést 
kvalitní průzkum spokojenosti není vůbec jednoduché. 
Cílem této práce bylo za pomocí zjištění z marketingového výzkumu spokojenosti 
zákazníků pojišťovny Kooperativa a.s., VIG v oblasti životního pojištění, navrhnout 
opatření a doporučení pro zvýšení spokojenosti klientů. Pomocí moderních nástrojů a 
dotazníkového šetření jsem zkoumal důvody proč má tato pojišťovna stávající postavení 
na trhu, jak vnímají zákazníci image společnosti a jak loajální k pojišťovně jsou. Hledal 
jsem také podle různých rozdělení rozdíly v odpovědích na otázky, jak jsou spokojeni 
s jejím konkrétním produktem – investičním životním pojištěním Perspektiva a s ním 
spojenými poskytovanými službami a komunikací. Dotazník sestavený ve spolupráci 
s odborníkem z Kooperativy, panem Mgr. et Mgr. Petrem Hartošem mi pomohl zjistit 
také negativně vnímané okolnosti tohoto produktu. Díky všem těmto poznatkům jsem 
v závěrečné části navrhnul několik opatření ke zvýšení spokojenosti a loajality klientů 
pojišťovny Kooperativa. Nebyl to ovšem lehký úkol, tato společnost se o své zákazníky 
stará dlouhodobě a spokojenost klientů denně zajišťuje řada zaměstnanců. Nicméně 
jsem cíl práce splnil a věřím, že závěry vyvozené z této práce by mohli pomoci 
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Příloha 2: Dotazník 
Dobrý den, máte před sebou dotazník o spokojenosti klientů pojišťovny Kooperativa 
a.s. Tento dotazník slouží jako podklad mé diplomové práce a umožní mi pokusit se 
navrhnout změny vedoucí k větší spokojenosti zákazníků, čehož se Kooperativa snaží 
dlouhodobě dosahovat. Prosím, abyste věnoval/a chvilku z Vašeho času a zamyslel/a se 
nad následujícími otázkami. 
Strana 1 - Doporučení 
Na základě svých zkušeností, doporučil(a) byste Kooperativu a její životní pojištění 
svým přátelům či známým? 
Použijte školní známkování, kdy 1 znamená „Rozhodně doporučuji" a 5 znamená 
„Rozhodně nedoporučuji". 
( ) 1 ( ) 2 ( ) 3 ( ) 4 ( ) 5 
 
Strana 2 - Spokojenost 
Jak jste celkově spokojen(a) se svým životním pojištěním od Kooperativy? 
Použijte školní známkování, kdy 1 znamená „Jsem velmi spokojen(a)" a 5 znamená 
„Jsem velmi nespokojen(a)". 
( ) 1 ( ) 2 ( ) 3 ( ) 4 ( ) 5 
 
Strana 3 - Příčiny 
Jaké jsou hlavní důvody Vaší celkové spokojenosti? Prosíme, stručně vypište: 
.......................................................................................................................... 






Strana 4 - Komunikace 
Jak jste spokojen(a) se servisem a komunikací Kooperativy...: 
Použijte školní známkování, kdy 1 znamená „Jsem velmi spokojen(a)" a 5 znamená 
„Jsem velmi nespokojen(a)". 9 znamená "Nevím, neumím odpovědět". 
 
1 2 3 4 5 9 
Na začátku pojištění mě dostatečně 
informovali o klíčových podmínkách smlouvy  
( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 
Jsem dostatečně v obraze, co se týká nastavení 
mé pojistné ochrany a smlouvy 
( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 
Vím, na koho se obrátit v případě pojistné 
události 
( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 
Posílají vždy srozumitelné a jednoznačné 
informace  
( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 
Pravidelně mě informují o novinkách a 
změnách 
( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 
Starají se o mě, budují ideální zákaznický 
vztah 
( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 




Vystavte prosím Kooperativě a jejímu životnímu pojištění pomyslné vysvědčení. 
Použijte školní známkování, kdy 1 znamená „Jsem velmi spokojen(a)" a 5 znamená 
„Jsem velmi nespokojen(a)". 9 znamená "Nevím, neumím odpovědět". 
 
1 2 3 4 5 9 
Pojištění odpovídá mým životním potřebám ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 
Cena/výkon, tedy poměr mezi hrazeným 
pojistným a krytím, které pojištění přináší 
( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 
S celkovými platbami za pojištění ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 
Množstvím pojistných rizik (druhy pojištění), 
které jsou k dispozici 
( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 
Flexibilitou pojištění ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 
Výnosy, pokud má smlouva nějaké generovat ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 
Péčí a servisem, který mi pojišťovací poradce 
poskytl za dobu od podpisu smlouvy 
( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 
Péčí a servisem, který mi Kooperativa poskytla za 
dobu od podpisu smlouvy 
( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 
Strana 6 - Konkretizace (ne)spokojenosti 
Prosíme, stručně vypište příčiny Vaší nespokojenosti s tématem: Pojištění odpovídá 





Prosíme, stručně vypište příčiny Vaší nespokojenosti s tématem: Cena/výkon, tedy 
poměr mezi hrazeným pojistným a krytím, které pojištění přináší.  
.......................................................................................................................... 
Prosíme, stručně vypište příčiny Vaší nespokojenosti s celkovými platbami za pojištění.  
.......................................................................................................................... 
Prosíme, stručně vypište příčiny Vaší nespokojenosti s množstvím pojistných rizik 
(druhy pojištění), které jsou k dispozici.  
.......................................................................................................................... 
Prosíme, stručně vypište příčiny Vaší nespokojenosti s flexibilitou pojištění.  
.......................................................................................................................... 
Prosíme, stručně vypište příčiny Vaší nespokojenosti s výnosy, pokud má smlouva 
nějaké generovat. 
.......................................................................................................................... 
Prosíme, stručně vypište příčiny Vaší nespokojenosti s péčí a servisem, který mi 
pojišťovací poradce poskytl za dobu od podpisu smlouvy.  
.......................................................................................................................... 
Prosíme, stručně vypište příčiny Vaší nespokojenosti s péčí a servisem, který mi 
Kooperativa poskytla za dobu od podpisu smlouvy. 
.......................................................................................................................... 
 




Vyberte si prosím, co byste rád(a) v Kooperativě využil(a) zcela zdarma. Co by Vám 
jako klientovi nejvíce pomohlo? 
Přetažením nabídky zleva doprava vyberte prosím maximálně tři možnosti. 
[ ] Věrnostní program Kooperativy s nabídkou slev za stávající pojištění 
[ ] Osobní pojišťovací poradce 
[ ] Osobní likvidátor v případě pojistné události 
[ ] Internetová správa pojištění v duchu internetového bankovnictví 
[ ] Věrnostní program Kooperativy s nabídkou zvýhodněných nových pojištění 
[ ] Elektronický časopis Kooperativy o penězích, pojištění, kulturních a sportovních 
akcích 
[ ] Knížečka o pojištění, která lidsky vysvětlí vše od sjednání smlouvy, přes pojistnou 
událost po ukončení pojištění 
[ ] Asistenční služby, které by mě doprovázeli ve všech situacích, které život přináší 
 
 
Strana 8 - Opětovné sjednání 
Kdybyste se nyní měl(a) rozhodnout pro nové životní pojištění, jak se zachováte? 
( ) Sjednám pojištění u Kooperativy a nebudu zjišťovat nabídky konkurence. 
( ) Sjednám pojištění u Kooperativy, až si ověřím, zda má alespoň srovnatelné 
podmínky a ceny s ostatními. 
( ) Sjednám pojištění u jakékoli jiné pojišťovny, ale až si ověřím, zda má lepší 




( ) Sjednám pojištění u jakékoli pojišťovny a nebudu zjišťovat nabídku Kooperativy. 
 
Strana 9 - Značka 
Skončeme trochu netradičně. Když se zamyslíte nad společností Kooperativa, které z 
uvedených zvířat se ji nejvíce podobá svými vlastnostmi? 
Vyberte zvíře a potom klikněte na volbu "Další strana". 
[tygr ] 1 [slon ] 2 [liška ] 3 [králík ] 4 [pes ] 5 [tygr ] 6 
 
Strana 10 - Náměty ke zlepšení 
Zamyslete se prosím závěrem nad životním pojištěním a servisem Kooperativy. Co 





Strana 11 - Poděkování a rozloučení 
Děkujeme Vám za Vaše názory a čas, který jste věnovali vyplnění tohoto průzkumu. 
 
 
